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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této diplomové préace je navrhnout efektivni marketingovou a komunikaéni
strategii pro ¢eskou odévni znacku, ktera ptichazi na trh s novinkou - trickem z ptirodniho

vlakna.

Teoreticka cast diplomové prace se opird o resSerSi Ceské i zahrani¢ni odborné literatury
z oblasti fashion marketingu a marketingu obecné. Je zamétfend na strategické planovani
marketingové strategie, specifikaci marketingového mixu, pozornost je vénovana interne-

tovému marketingu, ktery hraje dtlezitou Glohu v pldnované strategii.

V analytické ¢asti je charakterizovan Cesky trh s tricky, je provedena detailni analyza kon-
kurence pomoci vybranych kritérii a mapa trzniho bojisté. Zaroven je zpracovana analyza

cilovych skupin, ktera vychazi z realizovaného segmenta¢niho marketingového vyzkumu.

Projektovou ¢ast tvofi navrh marketingové a komunikacni strategie dané odévni znacky,
ktery obsahuje navrh tprav stavajiciho marketingového mixu, véetné novych komunikac-

nich néstroji a rozpoctu.

Kli¢ova slova: marketingova strategie, komunika¢ni mix, marketingovy vyzkum, analyza

konkurence, analyza cilovych skupin.

ABSTRACT

The mail goal of this diploma thesis is to suggest an effective marketing and communica-
tion strategy for a Czech fashion brand, which launches a new product — a natural fiber t-

shirt - on the Czech market.

The theoretical part of this thesis is based on a retrieval of the Czech and foreign scholarly
literature from the marketing and specifically fashion marketing area. This part is focused
of a strategic marketing planning, marketing mix specification as well as internet market-

ing which plays a main role in the planned marketing strategy.

In the analysis part the Czech t-shirt market is specified, a detailed competition analysis
according to the specific criteria and a market area map are presented. There is also a tar-

get group’s analysis, which goes from a marketing segmentation research.



The project part is a chosen fashion company marketing and communication strategy pro-
posal, which includes the actual marketing and communication mix update and a budget

proposal.

Keywords: marketing strategy, communication mix, marketing research, competition anal-

ysis, target group’s analysis.
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UvVOoD

Textilni primysl velmi vyznamné ovlivituje celosvétovou ekonomiku a tyka se kazdého
z nas. Neustale jsme obklopovani riznymi znackami odévii, spousta z nich vznika, spousta
z nich zanikd. Prosadit se v modnim primyslu neni jednoduché, pravé pro velmi silné kon-

kuren¢ni prosttedi.

Na textilni primysl 1ze také nahlizet jako na odvétvi, které velmi ovliviiuje Zivotni prostie-
di celé planety. Odévy mnohdy vznikaji za velmi neekologickych podminek, jsou pievaze-

ny z jednoho konce svéta na druhy, jsou velmi kratce noseny a poté dlouze likvidovany.

Nyn¢j$im trendem tedy zacind byt ekologicnost — nejen v textilnim pramyslu, ale také
napf. v potravinaistvi. Lidé zacinaji pfemyslet o tom, jak ktery produkt vznikl, v jakych
podminkach, zda obsahuje, ¢1 neobsahuje rizné chemické prisady, a zaCinaji vyhledavat
produkty, které byly vyrobeny s ohledem k ptirod¢. Tito spotiebitelé jsou stale ve vyrazné
mensing oproti mase, u niz je prvnim kritériem cena, ale tato mensina se stale zvétsuje. Co
je ,,pfirodni“, méa velkou konkuren¢ni vyhodu, bohuzel také byva drazsi, protoze naklady

na vyrobu takového vyrobku jsou stale o néco vyssi nez u konvenéni produkce.

Mezi dnes$nimi spotiebiteli tak roste skupina téch, ktefi ocenuji kvalitu a Zivotnost vyrob-
ku. Od odévu ocekavaji nejen estetické uspokojeni, ale chtéji, aby mél odév jesté dalsi
funkce. Proto se na trhu objevuji specidlni odévy, tzv. funkéni, které jsou vyvinuté proto,
aby uspokojovaly potieby lidského téla a chovaly se tak, aby se v nich ¢lovék citil co nej-
Iépe. Tyto typy odévi byly plivodné vyvinuty pro sportovce, ktefi ¢asto podléhaji vysoké
fyzické zatézi, tedy se Castéji poti, potiebuji odvadét vlhkost od téla apod., nyni vSak muiize

byt tato ,,funkce odévu dalsi pfidanou hodnotou, kterou oceni 1 bézny spotiebitel.

Diplomova prace s nazvem ,,Marketingova a komunikacni strategie pfi vstupu produktu na
trh* se zabyva vstupem produktu — bambusového tricka znacky ABC na Cesky trh. Oble-
eni z bambusu je v Ceské republice stale novinkou a ma specificky charakter - je $etrné
k pfirod¢ a zaroven vykazuje funkéni vlastnosti, oproti jinym textilnim materidlti bézné
dostupnym na ¢eském trhu ma jisté konkuren¢ni vyhody, proto si myslim, Ze ma potencial
jit ruku v ruce s nynéjSimi trendy a stat se oblibenym textilnim materidlem dneSnich na-

ro¢nych spottebiteld.

Ve své praci vychazim ze situace, ze znacka ABC jiz na trh vstoupila, resp. jiZ ma zékladni

marketingovy mix. Bambusov¢ tricko je jiz vyrobené, resp. usité, je urcena jeho cena a je
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zvolena distribuce formou internetového obchodu. Protoze je ale bambusové tricko na Ces-
kém trhu prakticky novym produktem, stale to vnimam tak, Ze na trh teprve vstupuje. Ve
své praci se tedy nebudu zabyvat strategii pti tvorbé zcela nového produktu na zakladé

rozsahlych vyzkumt trhu, ale ndvrhem strategie pro jiz existujici produkt.

Hlavnim cilem mé diplomové prace je navrhnout pro znacku ABC efektivni marketingo-
vou a komunikacni strategii, kterd predstavi bambusové tricko Ceské vefejnosti a nasledné
povede ke zvySeni prodeje jejiho produktového portfolia. Pojmem ,,efektivni® se v dané
definici cile rozumi ,,nizkondkladovd®. Vzhledem k tomu, ze znacka ABC nedisponuje
velkymi finan¢nimi prostiedky, se pokusim navrhnout strategii tak, aby byla v ramci da-
nych finan¢nich moznosti co nejefektivnéjsi. Cilem je také ukazat, Ze v dneSni dobé lze
diky nastrojim internetového marketingu oslovit danou cilovou skupinu ucinné a

s pomérné nizkymi néklady.

Navrh strategie bude postaven na zaklad¢ analyzy konkurence bambusovych tri¢ek na Ces-
kém trhu a analyzy cilovych skupin, kterd bude vychazet ze segmentacniho marketingové-
ho vyzkumu. Na zvolené segmenty se pokusim navrhnout u¢inny marketingovy mix, resp.
upravu stavajiciho mixu vcetné propagace.

V¢étfim, Ze ma prace napomuze znacce ABC ke zvySeni povédomi o bambusovych trickach,
navrhované komunikaéni nastroje oslovi cilovou skupinu a strategie povede ke zvySeni

prodeje tricek ABC mezi Ceskymi zédkazniky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 METODOLOGIE DIPLOMOVE PRACE

Teoreticka cast diplomové prace se bude opirat o resersi Ceské 1 zahrani¢ni odborné litera-
tury z oblasti fashion marketingu a marketingu obecné. Zaméii se také na specifikaci mar-
ketingového mixu, pozornost bude vénovand internetovému marketingu a strategickému

planovani marketingové strategie.

V analytické ¢asti bude provedena hlubsi charakteristika trhu s bambusovymi tricky, zpra-
covana detailni analyza konkurence znacky ABC pomoci vybranych kritérii a vypracovana
mapa trzniho bojisté. Zaroven bude proveden marketingovy vyzkum, jehoz vysledky po-

slouzi k segmentaci cilovych skupin.

V projektové Casti bude navrZzena marketingovd a komunikacni strategie znacky ABC,
ktera bude obsahovat navrh marketingového mixu, vCetné propagacnich nastrojii a roz-

poctu.

Vzhledem k tomu, ze budou v této diplomové praci zpracovana citlivda data o zvolené
znacce, bude kviili ochrané téchto dat a zamezeni jednoduchého dohledani diplomové pra-
ce na internetu skutecny nazev znacky upraven na ,,ABC*. Ze stejn¢ho ditvodu bude pojem
,bambus®“ zaménén ve vSech jeho formach (vyjma nézvii konkrétnich e-shopl) na

,,busbam*®.
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2 SOUCASNE TRENDY V ODIVANI

Dnesni spolecnost se stale vice zajima o zivotni prostfedi — z médii jsou patrné kazdodenni
debaty na téma globalniho oteplovani, ekologie, kazdy kvalitni supermarket jiz ma své
oddéleni sbio produkty, vkazdém vétSim mésté najdeme nejeden obchod
s biopotravinami. Zit zdravé a ,,bio* se stava velkym trendem. Se zdravym Zivotnim stylem

souvisi nepochybné i obleceni.

Cim dal tim vice se za¢ina hovofit o negativnim dopadu standardni produkce konvenéni
baviny nejen na jeji péstitele, ale na celé Zivotni prostfedi v optice celkového zivotniho
cyklu produktu. Pfi péstovani baviny se pouzivaji nadmérna mnozstvi pesticidii a herbici-
di, coz jsou latky, které slouzi k hubeni rostlinnych a zivo¢iSnych sklidct a k ochrané rost-
lin, a kterym se v prvni poloving 20. stoleti piikladaly ohromujici G¢inky. Casem byly za-

znamenany jejich negativni dopady a nyni ma jejich pouziti klesajici tendenci.

Tento ,,bio* trend vycitily nejen svétozndmé odévni znacky, které stale vice a Castéji pied-
stavuji vedle standardnich kolekci i specidlni kolekce z riznych ptirodnich materiald, ale
potencial na trhu vnimaji 1 malé odévni znacky nebo designové obchody, které na produk-

tech Setrnych k ptirod¢ stavi své produktové portfolio.

Textilni bio produkty (nej¢astéji z bio baviny) jsou produkty, pfi jejiz vyrob¢ praveé nebyly
pouzity zadné pesticidy a herbicidy a pouziti jakychkoliv chemickych latek je zcela mini-
malni a v povolené mife. Kontrolu provadéji mezinarodni organizace (napt. GOTS — Glo-
bal Organic Textile Standard), které¢ posléze danému produktu udéli certifikaci, diky niz

muze dany vyrobek pouzivat oznaceni ,,bio.

Statistiky mapujici celosvétovou produkci bio baviny, coz je hlavni a jedind sledovana
komodita ze vSech textilnich bio materialti a alternativnich textilii, dokazuji jasn¢ vzrusta-
jici tendenci. Tiskova zprava z ledna 2011 organizace Textile Exchange (2011, [online],
pieklad autora), piedni globalni neziskové organizace zamétfené na organickou bavinu a
trvale udrzitelné textilie (diive zndma jako Organic Exchange), dokazuje nartst celosvéto-
vé produkce biobavlny v letech 2009 — 2010 o 15%. Navzdory ekonomické krizi se velmi
siln€¢ zvySuje poptavka vyrobcil po organické baving, jejiz produkce v letech 2008 — 2009
byla 209 950 tun a v letech 2009 — 2010 se navysSila na 241 276 tun (1,1 miliardy balikti
baviny) vypéstovanych na 461 000 hektarech. Organicka bavlna nyni reprezentuje 1,1 %
celkové produkce baviny a od roku 2005 — 2006, kdy ji bylo vypéstovano pouze 37 000
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tun, zazila nartst o 539 %. Spolecnost Textile Exchange pfedpovida pro pfisti roky dalsi
narust.

Nov¢jsi vysledky vyzkumu ,,2010 Global Market Report on Sustainable Textiles* (Textile
Exchange, 2011, [online], pfeklad autora) organizace Textile Exchange prezentovany
v zafi roku 2011, potvrzuji narast odvétvi textilniho bio primyslu o 20 % na odhadova-
nych $5,61bn v roce 2010. Vyzkum dale uvadi prvni desitku znacek, které nejvice vyuzi-
vaji organickou bavlnu. Patfi mezi n¢ mj. H&M, C&A, Nike, Inditex (Zara) a Adidas.
»Vykonny feditel Textile Exchange LaRhea Pepper dodava: ,,Spotiebitelé jsou i nadale
odhodlani podporovat uzivani organické baviny a jinych trvale udrzitelnych vlaken, stejné
jako znacky i1 obchodnici nadéle posiluji t€émito materidly své produktové fady a inovuji
pieklad autora). Zprava nadale udava, ze mnoho znacek a obchodnikl vice nez zdvojnéso-
bilo uzivani organické bavlny a planuji v tom pokracovat i v roce 2012. Proto se ocekava,
ze globalni trh s organickou bavlnou vzroste o dalSich 20 % v roce 2011 na odhadovanych
$6,2bn a v roce 2012 na $7,4bn. Minuly rok data poprvé obsahovala i priimysl zpracovava-
jici trvale udrzitelné textilie v€etné recyklovanych a celul6znich vladken. Recyklovany po-
lyester a Tencel byla dvé hlavni vladkna, kterd jsou nejvice vyuzivana a dotazované spolec-

nosti potvrdily planovany nartst uziti téchto trvale udrzitelnych vlaken i v pfistich letech.

V dnesni dob¢ se upind pozornost spotiebitele nejen k ptivodu obleceni, resp. k materialu,
ze kterého byl vyroben, ale také k pracovnim podminkam lidi, ktefi tento odév vyrab¢li.
Nejvétsimi exportéry odévi a textilu, ktery tvoii ptiblizné 7 % celosvétovych vyvozi, jsou
rozvojové zemé a dalii asijské staty v Cele s Cinou, ktera tvofi 1 / 4 svétové produkce.
,»NeEkteré zemé jsou na vyvozu téchto komodit zcela zavislé, napt. v Bangladési a Kam-
bodzi zastupuji odévy vice nez 80 % celkové hodnoty exportu, v Pakistanu je to cca 70
%.*“ (Hralova a kol., 2008, str. 13, [online]). Jak zndmo, v téchto zemich jsou mnohdy po-

rusovana lidské prava, do zapadnich médii prosakuji informace o praci déti, d€lnikd, kteti

'“Consumers continue to be committed to supporting the use of organic cotton and other sustainable fibers,
while brands and retailers continue to make their product lines more sustainable by continuing to increase
their use of such fibers and safer, more innovative manufacturing processes,” said LaRhea Pepper, Textile

Exchange managing director.
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pracuji za piijem, ktery jim nepokryje zakladni naklady potifebné k Zivotu, nékteré velké
odévni znacky si jiz zazily své kauzy spojené s nepfipustnymi pracovnimi podminkami
svych asijskych dodavatelti apod. Trendem odévnich firem je tedy transparentnost celého
vyrobniho procesu, a zdroven nezavisld kontrola vyroby a findlniho produktu ze strany
mezinarodnich neziskovych organizaci, které dokazuji spravnost a ekologi¢nost daného

produktu.

»dtudie o trendech roku 2011 fika: Spotfebitelim dnes jde o vic nez jen bio. OblecCeni by
mélo byt nejlépe vyrobeno nejen Setrné k zivotnimu prostiedi, ale také se socialni odpo-
veédnosti. Bio ve spojeni s férovosti vSak v soucasné dob¢ jesté¢ neni samoziejmosti. Tak
napiiklad odbyt textilii vyrobenych ze spravedlivé obchodované baviny v roce 2010 za-
znamenal potéSujici nartst o 29 %. Celkem bylo v tomto obdobi prodéno 2,6 mil. takovych
kusii obleceni — z tohoto mnozstvi je dosud 15 % také z biobavlny. Znalci oboru se shoduji
v jednom: Budoucnost patii oblecCeni, které je ohleduplné jak k zivotnimu prostiedi, tak
lidem, a také znamkam, které maji vysoké pozadavky v dvojim ohledu. Jako naptiklad
Global Organic Textile Standard (GOTS). Touto znamkou je jiz certifikovano témeét 3000

spolecnosti.” (Bio-Info, 2012, [online]).

Kromé organické (bio) baviny se v textilnim pramyslu vyuzivaji dal$i pfirodni vldkna,
napf. konopi nebo len, ale 1 Zivoc¢i$na vldkna jako je stfizni vlna, hedvabi, které jsou také
dostupné v ekologické kvalité. Mnoho velkych znackovych vyrobct produkujicich spor-
tovni nebo outdoorové obleceni naopak tihne spiSe k polysyntetickym materialim (visko-
za, tencel, busbam, recyklovana polyesterova vldkna). VSechny tyto varianty jsou urcité
budoucnosti zapadniho Satniku. Spotiebitel se bude ¢im dal vice zajimat nejen o pavod
svého obleceni a bude chtit vidét transparentni vyrobni fetézec, ale 1 o podminky, ve kte-

rych lidé produkt vyrabéli.

Je tieba zminit, Ze Ceska republika stéle pokulhdva za trendem v zapadni Evropé a hlavné
Spojenymi staty. Nicméné ,,zajem o bio obleCeni ze strany Ceskych zakaznikd potvrzuje i
Petra Budinové z marketingového oddéleni ¢eského zastoupeni odévniho velikdna Marks
& Spencer. Jednim dechem ale dodava, Ze mira poptavky rozhodné nedosahuje té v zapad-
nich zemich. "Se znackou bio jsme stale na zacatku, jeji Cas teprve piijde.“ (Kolohnatkova,

2008, [online]).

V odévnim primyslu je patrny dalsi trend, ktery se tyka stylu obleceni. Lidé si stale zadaji

maddni odévy, ale ¢im dal tim vice pozaduji obleceni pohodIné a praktické. A¢ je dneSni
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doba velmi hektickd a pracovni tempo se zrychluje, lidé travi svlij volny Cas aktivnéji
(nejen sportem, ale i jinymi aktivitami), pfi nichz se chtéji citit pohodIné a dobte. V odév-
nim primyslu se to projevuje postupnou zmeénou od formalniho odévu k vice neformalnim
az sportovnim modellim. ZvySuje se poptavka po sportovnim obleceni a dalSich neformal-
nich odévech, jako jsou tricka a rizné uplety, zatimco tradic¢ni halenky a propinaci svettiky

zaznamenavaji pokles svych prodeju.

Funkc¢nost textilu také nabird na dilezitosti. Spottebitelé vyhledavaji funkéni hi-tech texti-
lie, které splni jejich narocné pozadavky na odév. Nechtéji pouze vypadat dobfe, ale chtéji
se 1 citit dobfe v narocnych podminkach. ,,Polyester a bavina jsou stale nejvice pouzivana
vlakna, bud’ samostatné¢, nebo jako dominantni pfisada (vice nez 50 %) ve smiSené podobé.
Nicméné ptirodni vldkna se stavaji ¢im dal vice popularnéjSimi a lze ptredpokladat, ze je-
jich spotieba, hlavng kvili nakladim a jednoduché udrzbé, se bude zvySovat.“* (Easey,
2002, s. 41, pieklad autora). Polyester se postupné dostdva do tUstrani a vice se vyuzivaji
latky s bohatou ptimési baviny. Vlna je stile popularni, ale pro jeji vysokou pofizovaci
cenu se stale Castéji pouziva jako pfimées. Na popularit¢ dale ziskavaji vldkna s pifimési

pruzného elastanu a mikrovlakno.

Vyse uvedené statistiky a vyzkumy jasné potvrzuji, ze textilni primysl zalozeny na od¢-
vech vyrobenych s ohledem na ptirodu a se socialni zodpovédnosti se bude nadéle rozvijet.
Dnesni spotiebitel chce mit odév, ktery splni jeho narocné pozadavky jak z pohledu stylu a
designu, tak funk¢nosti. Je zde tedy stale prostor pro vstup dal$i znacky specializujici se na

produkt tohoto typu na Cesky trh.

* Polyester and cotton are still the most widely used fibres, ether on their own or as the dominant (50% or
more) fibre in blend; however, natural fibres are still more popular, and it is expected that their use, often for

reason of cost and handling properties, will rise further.
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3 SPECIFIKA FASHION MARKETINGU

Tato diplomové prace se zabyva marketingovou a komunikaéni strategii pfi vstupu odév-
niho produktu na trh, je tedy tifeba ptihlédnout pii tvorbé strategie k jistym specifikiim,
které fashion marketing oproti jinym formédm marketingu ma. Nejprve uvedu jeho definici
dle Easeyho (2002, str. 4, pieklad autora): ,,Fashion marketing je aplikace mnoha technik a
zarovenl obchodni filozofie, ktera se soustfedi na zdkaznika a potencidlniho zadkaznika
odévnich a s odévy souvisejicich produktt a sluzeb s cilem naplnit dlouhodobé cile dané
spole¢nosti.*® Jingmi slovy plati to, co jinde — kdyZ nebudeme znat zakaznikovy potieby,

nemuzeme pokracovat ve vyvoji.

Je zndmo, Ze mdda je hlavné o kreativité¢ a designu. Zaroven vSechny modni spolecnosti
nebo navrhaii vyvijeji kolekce, o kterych doufaji, ze budou prodejné. Dle Easyho (2002,
str. 4-7) jsou dva zékladni pohledy (sméry) na fashion marketing:

Designovy smér — spole¢nost bere fashion marketing jako synonymum pro propagaci se
zakladnim cilem prodat to, co je vyrobeno. Veskeré marketingové aktivity pokryva public
relation nebo reklamni agentury. Hlavnim sdélenim je zde kreativni neotiely design, ktery
si vyhledava své piiznivce (vétSinou z movitéjsich tfid) ndpaditou kampani. Jakykoliv vy-
zkum je omezen na sledovani aktivit osob, které uruji moédni sméry a mohou si dovolit
nekonvenéni outfity (herci, zpévéci atd.). V rdmci tohoto sméru se znacky Casto soustiedi

na svou intuici, coz miize vést k rychlému konci.

Marketingovy smér — zékladem tohoto sméru je marketingovy vyzkum, tedy zjisténi, co
spotiebitelé chtéji a designéii se plné ptizplisobuji témto potiebam. Hlavnim cilem je vy-
robit to, co lze prodat. Béhem Setfeni jsou testovany vzorky, obchodnici pfizptisobi vyrob-
ky pottebdm a touhdm svych zdkaznikli. Design vyrobki by tedy mél vychazet pouze z
marketingovych vyzkumti. Nevyhodou tohoto konceptu je ztrata jakékoliv originality a

potlaceni kreativity.

3 Fashion marketing is the application of a range of techniques and a business philosophy that centres upon
the customer and potential customer of clothing and clothing-related products and services in order to meet

the long-term goals of the organization.
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Idealnim feSenim je adekvatni propojeni obou smérii, kdyz znacka neztraci na své kreativi-
té a zaroven vychazi z potieb zadkaznikl a dokaze uspokojit jejich potieby. Tzv. ,,fashion
marketing koncept™ se snazi skloubit pozitivni aspekty obou smérti — designu i marketingu
— a jejich vzdjemné spoluprace. Napt. vyzkumnici trhu mohou zjistit potieby zékazniki
z hlediska velikosti, mohou zjistit zpétnou vazbu na provizorni ilustrace novych modelt,

ale nikdy nemohou odév vytvofit.

Dalsi specifikum fashion marketingu je modni sezénnost, kterou mizeme vnimat ze dvou
uhlt — tzv. planovana zastaralost, kdy modni znacky neustale vyvijeji nové kolekce pro
nadchazejici sezonu, které jsou vétSinou zcela odlisné od téch minulych a podporuji spo-
ttebitele k nakupu novych odévii minimalné dvakrat ro¢né (kolekce jaro / 1éto a podzim /
zima). Na svété je cca 10 spolecnosti (napt. Peclers Paris), které¢ az 18 mésicti dopiedu
predpovidaji, co bude v dané sezéné ,,v mode®. Trendy se neustale obménuji a navraceji se
ty, které byly modni pted lety. Toto souvisi i1 s dalSim etickym specifikem, kdy modni

prumysl jednoznaéné podporuje konzumnost spolecnosti.

Se sezénnosti souvisi 1 planovani distribuce — kolekce jaro / 1éto se zacind prodavat v

unoru, kolekce podzim / zima v srpnu.

Druhy pohled na sezénnost jsou prodejni vykyvy v ¢ase. Prodeje jsou nejnizsi v lednu a
v unoru, kdy situaci nepomahaji ani povanocni slevy a prodeje dosahuji 6 % z celkového
ro¢niho prodeje. Damské a panské obleceni se hodné prodava pired prazdninovou sezoénou,
tedy v ¢ervnu, kdy prodeje dosahuji kolem 9 %, détské obleceni se naopak nejvice prodava
v zafi. Nejsiln€j$i obdobi je samoziejmée pied Vanoci, kdy se pomér prodejti vysSplha az

k 18 %.

Spottebitel dnesni doby je informovanéjsi, zvySuje naroky na svij odév. Mddni producenti
musi vice investovat do marketingovych vyzkumi, protoze to, co se neproda v hlavni se-
z6ng, jde do vyprodeje, coz je dalsi velké specifikum médniho trhu. Je tedy nasnadé dobie
odhadnout aktudlni potieby a trendy, aby zbozi, které skonci na vyprodejovych pultech za
cenu o 70 % nizsi, bylo co nejméné.

Kdyz se zena rozhodne, Ze potfebuje nové Saty, mize si vybrat, jestli si koupi nové, nebo
,»Z druhé ruky®, jestli si je pronajme, nebo necha usit na miru. Kazdy zakaznik je jiny,

kazdy pozaduje pro své té€lo néco jiného — barva, velikost, styl obleCeni. To vytvafi obrov-
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skou nabidku odévii, ktera vice ¢i méné sleduje aktualni mddni trendy a o to vice se firmy
musi snazit si na trhu najit svou skupinu zakaznikd, ktera se k nim bude rada vracet. Modni
firmy stejné jako jiné firmy v jakémkoliv jiném odvétvi jsou zavislé na zakaznikové opa-
kované koupi a kli¢ k tomu je zdkaznikova spokojenost. Nékteré znacky napt. oznacuji své
obleceni o jednu velikost mensim udajem, protoze se poté jejich zakaznice citi Stihlejsi a
danou znacku raddy nakupuji. Obecné ale plati to, Ze dne$ni zédkaznici pozaduji obleceni,
které¢ bude stylové, zachovalé, odolné, snadné k udrzbe, pohodiné a bude drzet dobry po-

mér kvality a ceny.
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4 MARKETINGOVA STRATEGIE

Tato diplomova préce se zabyva marketingovou a komunikacni strategii pii vstupu produk-
tu na trh, kterd bude aplikovana na konkrétni znacku obleCeni. Na zacatku je tieba teore-
ticky pfedstavit zakladni pojmy, které poté budou prakticky zpracovany v praktické a pro-
jektove ¢asti.

konkurence, a ze zavérti marketingovych vyzkuma.

4.1 Segmentace trhu

Segmentace je jedna z metod marketingového fizeni, konkrétné¢ analyzy trhu. Cilem je
poznat strukturu daného trhu, na kterém se firma nachazi, a také trhy, na které by se mohla
v budoucnu zaméfit. ,,Cilem trzni segmentace je identifikace homogennich zakaznickych
skupin, které maji obdobné chovani a spotiebni zvyklosti a na které je mozno ptisobit vy-

branymi marketingovymi nastroji.“ (Kalka, Mafen, 2003, s. 30 v Jakubikova, 2008, s. 61).

Pti tvorbé marketingové strategie je nutné nejprve zjistit, na jaky segment zakaznikl se
podnik zamétuje. Nevhodné provedenou segmentaci trhu uvadi Kotler (2005, s. 24) jako
jeden z deseti ,,smrtelnych marketingovych hiichi, podobné jako neporozumeéni cilovym
zakazniktim. Jako prvni ptiSel s myslenkou segmentace trhu jiz v roce 1956 Wendell Smi-
th, kdyz ve svém clanku ,,Diferenciace produktl a segmentace trhi jako alternativni mar-
ketingové strategie® uvedl, Ze kazdy trh se sklada ze skupin (segment(l) zakazniki
s pon¢kud odlisSnymi pfanimi a potfebami. Smith tak definoval rozdil mezi podnikem nabi-
zejicim rtznorodé produkty (diferenciace produktil) a podnikem koncipujicim produkty

pro konkrétni trzni segmenty (segmentace trhit).

Segmenty zékazniki se liSi typem, potfebami, zdjmy, chovanim atd. a smyslem segmenta-

ce je vytvofit marketingovy mix, ktery je Sity na miru urcitym skupinam zékazniki.

»NejcastéjSimi pouzivanymi zplisoby segmentace trhu jsou:

4 Product Differentiation and Market Segmentation as Alternative Marketing Strategies
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geograficka segmentace;

demograficka segmentace — pohlavi, vék, rodinna struktura, vySe piijmu, socidlni

postaveni, rasova, etnicka a geograficka ptisluSnost aj.;

geodemograficka segmentace — sdilené aktivity, zajmy, nazory obvykle opirajici
se o zakladni demografické informace, jako jsou vek ¢i pohlavi; segmentace je uzi-
te¢na pro pochopeni rozdilu mezi spotiebiteli, ktefi se ze statistického hlediska jevi
jako pfislusnici jedné skupiny, avsak jejichZ potieby a ptani se lisi;

behavioralni segmentace (podle chovani) — pfistup spotiebitelt k produktim (jaky
maji pro n¢ vyznam a jakym zptisobem je vyuzivaji), identifikace kupujicich a téch,
kteti produkt nekupuji, ptilezitosti uzivani (ndkup produkti podle denni doby, pted
svatky aj.).“ (Jakubikova, 2008, s. 133)

V ptipadé sledovaného podniku, resp. znacky se jako relevantni jevi kombinace demogra-

fického, geodemografického a behavioralniho zptisobu segmentace. Tricka nosi prakticky

vSichni, ale u tohoto specidlniho materidlu bude nasnad¢ zjistit piistup k ekologi¢nosti

odévi, kjejich funkcnosti a celkovému vzhledu. Dle toho bude mozné zvolit spravnou

konkuren¢ni vyhodu, kterou Ize danému segmentu. Zaroven bude nutné pfidat otazku na

konfek¢ni velikost dané osoby. Segmentace se provadi pomoci marketingového vyzkumu,

jemuz se budu vénovat v dalsi ¢asti své prace.

Blazkova (2007, s. 75) uvadi nasledujici postup pfi segmentaci:

1.

Specifikace segmentacnich kritérii — takova kritéria, podle kterych ma smysl seg-

mentovat.

Segmentace trhu podle téchto kritérii.

Definovani jednotlivych segmentt.

Hodnoceni atraktivity a vhodnosti vybranych segmentii.

a. Atraktivita je hodnocena z hlediska napft. jednoduchosti vstupu, potencialni
urovné ziskovosti, velikosti segmentu, jedine¢nosti a stability segmentu,

poctu konkurenti a jejich podilu na trhu, dosazitelného trzniho podilu.

b. Vhodnost segmentu je hodnocena z hlediska souladu segmentu a podniko-

vych zdrojii, schopnosti a cilti.
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5. Vybér vhodnych segmentii, na které se bude firma zamétfovat, tzv. cilové trhy - vy-

béru segmentu se vénuji samostatné v nasledujici podkapitole.

6. Definovani, ¢im zaujmout potencialni zdkazniky na vybranych trzich — specifikace
marketingového mixu — jaké vyrobky nabizet, za jakou cenu, jak je distribuovat a

jak promlouvat ke svym zakaznikim atd.

Dle Jakubikové (2008, s. 134) jsou uzitek a pritazlivost segmentl pro firmu dany nasledu-
jicimi faktory: méfitelnost, dostupnost, vydatnost, akceschopnost, ziskovost, konkurence-

schopnost a potiebnost.

4.2 Targeting (zacileni)

Po vymezeni jednotlivych segmentii se firma musi rozhodnout, kterému segmentu, nebo
kterym segmentiim se bude vénovat. U vybéru segmentu je nutné cilit na ten segment, kte-
ry danému podniku nabizi nejvice pfilezitosti. Zaroven je dulezity dostatek potfebnych
zdrojii na uspokojeni vybranych segmentl. Podle Havlicka a Kasika (2005, s. 106) neni
pro malé a stfedni podniky (MSP), mezi néz sledovany podnik patii, ucelné vytvaret zby-
te¢né mnoho segmentil, nebot’ se tim ztraci piehlednost o efektivit¢ jednotlivych skupin.
Neni vyjimkou, Ze se maly podnik soustfedi pouze na jeden trzni segment. Ma tak Sanci pii
relativné malych nakladech ziskat ptehled o potiebach a ptranich zakaznikli a pruzné rea-

govat na poptavku.

»Zacileni (targeting) je proces, béhem n¢jz vyrobci a prodejci hodnoti atraktivitu jednotli-
vych potencidlnich trznich segmentii a rozhoduji se, do kterych z moznych skupin budou
investovat své zdroje a pokusi se ucinit z nich své zakazniky. Vybrana skupina (nebo sku-
piny) je pak pro firmu jejim cilovym trhem.* (Solomon a kol., 2006, s. 204 v Jakubikova,
2008, str. 135). K vybéru vhodného segmentu slouzi tzv. soufadnicova sit’ — viz nasledujici

obrazek.
Obr. 1 Souradnicova sit’

Vi V2 Vv3d V4

S1 1 2 3 4
S2 5 6 7 8
S3 9 10 11 12
S4 13 14 15 16

Zdroj: NETMBA v Blazkova, 2007, s. 77
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Dle Blazkové (2007, s. 77) se nabizi 5 alternativnich strategii pro vybér cilového segmentu

trhu:

a)

b)

d)

Strategie jednoho segmentu (napft. ¢tverec 7), kdy jeden trh je obsluhovan jednim

vyrobkem. Toto byvé obvykle volba malych firem s omezenymi zdroji.

Vybérova specializace — zaméfeni na vybrané segmenty (napf. Ctverce 2, 8, 14).
Vyrobky, snimiz se firma snazi prosadit na zvolenych trzich, se nemusi liSit,

mnohdy se rtizni pouze komunikaéni aktivity a distribu¢ni cesty.

Vyrobkova specializace — firma se specializuje na jeden vyrobek, ktery se snazi

uplatnit na riznych segmentech (napf. ctverec 2, 6, 10, 14).
Trzni specializace — firma se zamé&fuje na segmenty jednoho dil¢iho trhu a nabizi
rizné vyrobky (napf. ¢tverec 9, 10, 11, 12).

Pokryti celého trhu — firma se rozhodne obsluhovat cely trh (tj. ¢tverec 1-16), kdy
muze zvolit masovou strategii (nabizi jeden neodliSitelny vyrobek na celém trhu),

nebo strategii odliSeni (nabizi rizné vyrobky na vSech segmentech).

Po identifikaci vhodného trzniho segmentu je dobré utvorit jejich jednotlivé profily k po-

chopeni skute¢né potieby ¢lenli segmentil a zvaZeni podnikatelské moznosti.

Jakubikova (2008, s. 135) popisuje tfi moznosti obsluhy cilovych trhli: nediferencovany

marketing, diferencovany marketing a koncentrovany marketing. Zacileni na konkrétni trh

se urcuje dle toho, jak citlivé by mél byt cil definovan. K dosazeni cile mize firma zvolit

jednu ze 4 strategii:

1.

Jednotna segmentacni strategie — firma pfichazi na trh s jednotnou nabidkou =

nediferencovany marketing.

Diferencovana segmentacni strategie — firma se zaméfuje na vice cilovych seg-
mentll, kdy kazdému z nich pak pfizpisobuje svou nabidku = diferencovany mar-

keting.

Strategie koncentrace na vybrany segment ¢i mikrosegment — firma se zaméiu-
je na nabidku jednoho nebo vice produktti uré¢enou jednomu segmentu nebo mikro-

segmentu = koncentrovany marketing, ktery je vhodny pro mensi spolec¢nosti.
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4. Strategie koncentrace na jednoho kazdého ¢lovéka nebo jednu firmu — firma
definuje trzni segment s takovou piesnosti, aby jeji produkty a sluzby ptesné¢ splni-

ly jedine¢nd ptani kazdého ¢loveka €i firmy = marketing $ity na miru.

4.3 Positioning (umisténi)

Jakmile jsou vybrany a definovany pfislusné trzni segmenty, mize byt definovano posta-
veni, neboli umisténi ¢i vnimani produktu v myslich zédkaznikl v cilovém segmentu ve

srovnani s produkty konkurentt.

Jakubikova (2008, s. 136) uvadi: ,,Positioning pfedstavuje zptsob:
1. Jakym chce byt firma vnimana v mysli spotiebitele;
2. Jak se vymezuje vici konkurenci;

3. Jak se vymezuje vici dalSim skupindm (dodavatelim, odbératelim, spolupracuji-

cim firmam apod.).

Positioning spociva ve vybéru prvki, na jejichz zékladé mé byt produkt rozeznan. Positio-
ning je psychologickou zaleZitosti. Jednd se o manipulaci zédkaznikova védomého i pod-

prahového vnimani.*

Firma se miiZze jednoduse dostat do mysli zékaznikil, pokud je na trhu prvni, nebo pokud se
néjakym zplisobem vztahuje k firmé ¢islo jedna. Nebo mize zaujmout né¢im, ¢im si za-
kaznici spoji urCity vyrobek s ur¢itou znackou nebo kategorii. Umisténi miZze byt dle

Blazkové (2007, s. 162) zalozeno na n€kolika faktorech:
- Vlastnost vyrobku;
- Znacka vyrobku;
- Potieba reseni;
- Prilezitost uziti;
- Umisténi a srovnani s jinymi vyrobky.

Velmi dilezity je vybér znacky, protoze snadno zapamatovatelnd znacka, kterd je odliSna
od ostatnich, nebo ptesné vyjadiuje vyrobek, ptispiva k ziskdni poZzadované pozice v mysli

zakaznik.
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Positioning by mél byt stanoven na zakladé vyzkumu trhu, zejména vnimani spotiebitell a

vyzkumu konkurence.

4.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednou ze soucasti marketingového planu, ktery by mél vychazet
z aktudlni situace, v niz se spolecnost nachazi. Marketingovy mix byl poprvé definovan
v 60. letech 20. stoleti, kdy profesor Jerome McCarthy navrhl ¢tyfi slozky marketingovych
aktivit, oznacené jako Ctyii P: product (produkt), price (cena), place (misto), promotion
(propagace).

Definice marketingového mixu se postupem let rizné vyvijela a dnes mizeme v odborné
literatufe najit n€kolik rznych pojeti. V knize Vyrobek a jeho tspéch na trhu (Tomek,
Vavrova, 2001, s. 164) lze nalézt tvrzeni, ze ,,marketingovd véda nazyva marketingovym
mixem to, jak4 opatfeni, s jakou intenzitou nasadit ke splnéni cilti““. Tato definice je ziZena

pouze na danou spolecnost, na rozdil od dalSich pohleda, které v sobé zahrnuji cilovy trh.

Kotler (2001, s. 32) definuje marketingovy mix jako ,,soubor marketingovych ndstroja,

které podnik vyuziva k tomu, aby dosdhla marketingovych cili na cilovém trhu®.

Heskova (2001, s. 12) zduraziuje nejen cilovy trh, ale celé zdjmové okoli podniku, tzv.
stakeholdery. Zatimco Tomek a Vavrova soustfedi marketingovy mix pouze uvnitt podni-
ku, Heskova jej rozsifuje i na vnéjsi podnikové prostredi. Heskova (2001, s. 13) uvadi, ze
,marketingovy mix tvofi souhrn nastrojt, které vyjadiuji vztah firmy k jeho podstatnému
(z4movému) okoli, tj. zdkazniklim, distribu¢nim a dopravnim organizacim a dal§im pro-
sttednikiim®. Tato definice nejvice vystihuje dnesni trend, kdy je tfeba pohlizet na podnik

ne jako na izolovanou jednotku, ale na soucast Sirsiho okoli.

Bez ohledu na znéni definice vSak zakladni obsah marketingového mixu zlistava stejny —

jiz zminéné ,,4P“. , K jednotlivym skupindm néstroji pak Kotler uvadi:
Vyrobek — design, vlastnost, znacka, baleni, sluzby, zaruky, vynosy.
Cena — cenik, rabaty, slevy, doba splatnosti, uvérové podminky.

Misto — odbytové cesty, pokryti, sortiment, dislokace, zasoby, doprava.

Propagace — reklama a inzerce, prodavaci, public relations, pfimy marketing.” (Kotler

v Tomek, Vavrova, 2001, s. 163)
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Tomek a Vavrova (2001, s. 164) vychazi z obdobného rozd€leni marketingovych nastrojt,
ale ¢tyti skupiny nazyva politikami néstroju, kdy toto pojeti jednotlivych casti predstavuje

Sirs§i ramec pro tiidéni a celkové pojeti marketingového mixu.

Tab. I: Nastroje marketingové politiky

MARKETINGOVE NASTROJE
VYROBKOVA, i . -
SORTIMENTALNI KONTRAKTACNI KOMUNIKACNI DITRIBUCNI
. POLITIKA POLITIKA POLITIKA
A SERVISNI POLITIKA
diverzifikace cenova politika |reklama odbytova
inovace kondicni politika |product placement |prodejni
diferenciace sponzorstvi
variace pfima komunikace
eliminace osobni prodej

podpora prodeje
event-marketing
publicrelations
corporate identity
policy
MARKETINGOVY MIX

Zdroj: Tomek, Vavrova, 2001, s. 164

Koncepce 4P se na trh diva z pohledu prodavajiciho, nikoliv z pohledu kupujiciho. V sou-
casné dobé rozvoje komunikacnich a informacnich technologii je trendem zaméteni se na
potfeby zédkaznika a spolecnosti si uvédomuji, ze pohled zékaznika rozhoduje o jejich
uspéchu na trhu. Proto byla vyvinuta koncepce marketingového mixu z pohledu zakaznika,
tzv. 4C, kterymi firma sdé€luje svym zékaznikiim, jak velky uZitek mohou pii vynaloZeni
uréitych nakladt zakoupenim produktu firmy ziskat. V praxi se osvédCuje pracovat
s obéma koncepty. Rozdéleni zdkaznického marketingového mixu, jak lze také koncept 4C

nazyvat, ktery vyvinul Robert Lauterborn, naznacuje nésledujici tabulka.

Tab. 11: Vztah mezi 4P a 4C

Ctyfi P Ctyfi C

produkt (product) hodnota z hlediska zakaznika (customer value)
cena (price) naklady pro zakaznika (cost of the customer)
misto (place) pohodli (convience)

marketingova komunikace (promotion) |komunikace (communication)

Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 148

Vsechny prvky marketingového mixu jsou vzajemné zavislé a ovliviiuji se a cilem tvorby
marketingového mixu je jejich optimalni proporce. Efektivita marketingové mixu se hod-

noti jako efektivita celku, ne pouze jeho ¢asti. Je mozné mit dokonale zpracovany produkt,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

ale bez dobfe naplanované propagace se o ném nikdo nedozvi. Nebo naopak muze nastat
situace, kdy je naplanovana ucinna propagacni kampan a produkt neni vyroben. Je tedy
tteba navrhnout mix tak, aby jednotlivé nastroje tvotily optimalni a efektivni celek vzhle-

dem k cilim dané spole¢nosti.

4.4.1 Volba marketingového mixu

Volb¢ marketingového mixu pfedchdzi vymezeni konkrétnich podminek, které naznaci
sméry orientace marketingového mixu. Ty mohou byt podle Tomka a Véavrové (2001, s.

165) zaméteny nésledovné:

- na urcitou branzi (odvétvi), kterd ovlivituje mnozstvi marketingovych nastroji, jez
jsou v daném odvétvi vyuzitelné (napt. baleni vyrobku bude mit jinou dulezitost u

znackovych produkti),

- na charakter vyrobku, dle kterého se stanovuje jeho cena a teprve poté nasleduje

zpisob reklamy a odbytu,

- na cyklus zivotnosti vyrobku, kdy v riznych fazich zivotniho cyklu produktu jsou

aplikovany rizné marketingové mixy.

,Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segment a cilovych trhii vytvareji marketin-
govou strategii firmy.“ (Jakubikova, 2008, s. 146) Tvorb¢ marketingového mixu by tedy
meély prechézet tii zakladni strategickd rozhodnuti v ramci marketingové strategie — seg-

mentace trhu, targeting (trzni zacileni), positioning (trzni umistovani).
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5 INTERNETOVY MARKETING

Znacka ABC ma zatim pouze internetovy obchod. Veskeré jeji marketingové aktivity jsou
vedené na internetu, a proto je nutné¢ zahrnout do teoretické Casti 1 zakladni informace o
internetovém marketingu. Tato oblast je velmi rozsahld a mohla by byt tématem dalsi di-
plomové prace, proto zde budou charakterizovany pouze dil¢i pojmy, které budou vyuzity

v praktické a dale v projektové Casti.

Internetovy marketing dle Janoucha (2010, s. 17) zahrnuje vSechny marketingové aktivity
na internetu. ,,Marketing je proces zjiStovani potifeb a pozadavkl zakaznikl za ucelem
poskytnout jim takovy produkt, ktery pro n¢ bude piedstavovat ptidanou hodnotu a firmé
pfinese zisk. Pfevedeno do jazyka Internetu, jde o vyuZzivani Internetu jako nastroje pro
zjistovani téchto potieb (hodnota pro zakaznika) a zaroven ziskavani zakaznikli (hodnota

pro firmu).“ (Janouch, 2010, s. 17)

5.1 Marketingova komunikace na Internetu

Za poslednich n¢kolik desitek let doSlo k vyraznému posunu marketingové komunikace,
kterou vyrazné ovlivnil praveé internet. Nejprve se psaly dopisy, pak se telefonovalo, pak
Slo zakaznikovi odeslat e-mail a nyni je mozné mu nechat vzkaz na socialnich sitich. Ne-
znamena to, ze by se email prestal pouzivat, spiSe se jedna o posun v rychlosti a flexibilité
dané komunikace vici zdkaznikovi. Komunikace je také diky internetu a socidlnim sitim
obousmérnd. Uz neplati, Ze spole¢nost jednostranné komunikuje, nyni se pté, nasloucha,
nechava svého zdkaznika tvofit obsah jednotlivych strdnek, ma moznost pruzné reagovat
na jeho podnéty, ziskavat okamzitou zpétnou vazbu a sviij produkt ptizpiisobit pravé jeho
pottebam. Charakteristiky soucasného marketingu je tedy mozné vztahnout prave
k zakaznikim samotnym — konverzace, zdkaznik neni sdm, spoluucast (Janouch, 2010, s.

23).

Pro marketingovou komunikaci na internetu je nutny prostor (prostiedi), do kterého spadaji
kvalitni WWW stranky a jejich optimalizace pro vyhledavace (SEO), e-shopy, blogy, pro-
fily na socidlnich sitich atd. Klasické ¢lenéni marketingového komunika¢niho mixu Ize
dobfe vyuzit i pro internetovou komunikaci. Je v§ak nutné do jednotlivych kategorii dosa-

dit internetové nastroje. Pro kazdou firmu nebo produkt je pak nutné vybrat to, co funguje.

Rozd¢€leni marketingové komunikace je podle Janoucha (2010, s. 26):



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

1. ,Reklama
a. PPC (pay-peer-click) reklama - platba za proklik
b. PPA (pay-per action) reklama — platba za akci
c. Plosné reklama
d. Zapisy do katalogl
e. Prednostni vypisy
2. Podpora prodeje
a. Pobidky k ndkupu (soutéze, slevy, vzorky zbozi, kupony atd.)
b. Partnerské programy
c. Vérnostni programy
3. Udalosti
a. Online udalosti
4. Public relation
a. Novinky a zpravy
b. Clanky
c. Viralni marketing
d. Advergaming
5. Pfimy marketing
a. E-mailing
b. Webov¢é seminaie
c. VolIP telefonie
d. Online chat*

Cile marketingové komunikace ve sméru k zakaznikovi je dle Janoucha (2010, s. 27) moz-
né rozdélit do Ctyf zakladnich okruhti: informovat, ovliviiovat, pfimét k akci, udrzovat
vztah. Cile smérem od zakaznika lze shrnout do tfi okruhl: informace vztahujici se
k nakupu, informace o pozadavcich, potfebach, spokojenosti apod., informace o zékazni-

kovi samotném.
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5.2 WWW stranky, e-shop, SEO

Jak jiz bylo uvedeno, téma internetového marketingu je velmi rozsahlé, proto zde budou

pouze nastinéna zakladni pravidla a pojmy, které budou dale vyuzita v diplomové praci.

U tvorby webu je kromé dostatku ptehlednych informaci a estetického dojmu dilezité si
uvédomit, ze hlavni stranka, neboli homepage, nemusi byt jedina, ptes kterou zékaznik na
weby vstoupi. Internetovy marketing umoziuje vstup na weby riiznymi zptisoby. Zakaznik
muze zadat piimo do prohlizeCe URL adresu a tim se dostane na homepage. Muze byt ale
odkéazan ptes PPC reklamu piimo do e-shopu, nebo pies odkaz na socialni siti na néjaky
produkt apod. Je tedy potieba se vénovat kazdé strance zvlast’ a upravit ji tak, aby byl za-

kaznik spokojeny a web neopustil.
Pti tvorbé e-shopu je nutné si uvédomit, ze zdkaznik:

- muze jednim klikem obchod opustit — proto je nutné kazdou stranku e-shopu dobte
promyslet, dodat motivacni prvky na podporu prodeje a zaroven proces koupé po-
sléze nezdrzovat. E-shop musi byt ,user-friendly”, aby néavstévnika nezdrZzoval

dlouhymi registracemi apod.;

- muze velmi rychle srovnavat s konkurenci — je tedy nutné udé€lat e-shop poutavy,
aby zakaznik nechtél obchod opustit a pokud by tak ucinil, mit sviij e-shop zaregis-
trovany ve srovnavacich zbozi a katalozich, aby ho tam zékaznik naSel (zde potom

hraje roli kvalita produktu vs. cena);

- se musi z e-shopu dozvédét vSechny potfebné informace, které by ziskal rozhovo-
rem s prodavacem v obchod¢ — dostatek informaci je zaklad. Je ale nutné byt struc-
ny, dlouhé texty zédkaznik Cist nebude, je tfeba stru¢né obsdhnout vSechna témata,

ktera by zakaznika mohla napadnout;

- musi e-shopu divétovat — ac internetovy prodej neustdle stoupd nejen v CR, ale 1
ve sveété, stale je mnoho zakaznikl, ktefi nemaji v online nakupy duavéru. E-shop
musi presvédcit zékaznika v tom, ze za webovou strankou se skryva ¢lovek, ktery

je mu plné k dispozici a v€as a v poradku mu jeho zbozi doda.

,,Pro Uspéch e-shopu na Internetu je vice nez nutné dokonale znat své zakazniky a uZzivate-
le. Védét jak se na e-shopu chovaji, odkud pfisli, jaky Cas stravili na strankadch a mnoho a

mnoho dalSiho. Na ¢eskych e-shopech se vSak stile setkavame s tim, Ze se témto velmi
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dalezitym ukazatelim témét nikdo podrobné nevénuje, a kdyz — tak jen velmi okrajove.

Vyuzivani Google Analytics s modulem E-commerce je pfitom naprosta nezbytnost.

Bez takovéto webové analytiky, znalosti statistickych ¢isel a umeéni jejich interpretace hro-
zi nebezpeci odklonu od pozadavkl vlastnich zdkazniki a jejich ztrata. Coz mlize byt pro

e-shop jakékoli velikosti smrtici koktejl.* (Hladky, 2010, [online]).

,Zkratka SEO pochazi z anglického Search Engine Optimization, tedy optimalizace pro
vyhleddvace. Vyhledavace jako Google, Jyxo ¢i Seznam vyuzivaji postupt, které urcuji
relevanci webu ve vztahu k vyhleddvanému vyrazu. Hledate-li naptiklad souslovi ,,optima-
lizace pro vyhledavace", vyhledavac najde ve své databazi vSechny stranky, které tuto frazi
obsahuji, a intern¢ si je ohodnoti. Ty, které maji nejvetsi hodnotu, poté zobrazuje jako prv-
ni a ty s mensi hodnotou pod nimi. To je podstata optimalizace pro vyhledavace. Obecné
je to fada tikont a operaci, jejichz cilem je pfedevsim, zlepSeni pozic ve fulltextovych vy-
hledavacich = zésadni zlepSeni navstévnosti cilovou skupinou zakaznikli. SEO optimaliza-
ce je dnes zakladem uspéchu webovych stranek. Web, ktery je malo navstévovan, neplni

jednu ze svych zasadnich funkci.* (Seo-optimalizace.info, 2012, [online]).

SEO v praxi znamena, ze dana webova stranka musi obsahovat co nejvice tematickych
klic¢ovych slov (nejen ve viditelném textu, ale také v nadpisech, metatags — skryté popisky
objektli webu), které¢ lidé zadavaji do vyhledavaci. Zaroven je nutné nastaveni URL adres
na vSech strankach dan¢ho webu, registrace daného webu / e-shopu v internetovych kata-
lozich, budovéni zpétnych odkazii atd. SEO je dlouhodoby proces a vyzaduje odbornou

znalost programovani webu, proto pouze ve zkratce zmifuji jeho podstatu.

5.3 Public relation

»Public relation (PR) na Internetu se stejn¢ jako v offline marketingu pouziva predevsim
k budovani znacky nebo povédomi o firme. Nejsou to ovSem jen webové stranky, které
pomahaji budovat toto povédomi nebo branding, ale fada dalSich aktivit. Stejné¢ jako re-
klama nebo ucast v socialnich sitich, public relation rozsifuje moznost, jak se o vas zakaz-
nici mohou dozvédét. Znamena to zaroven i piinos z pohledu vyhledavacii, protoze s po-
moci téchto aktivit zvySujete popularitu vasich stranek a tim jejich snadnou vyhledatel-

nost.“ (Janouch, 2010, s. 261). NizZe je sepsan vycet PR néstroji:
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1. Novinky a zpravy — nejlepsi a nejucinngjsi nastroj marketingu na internetu, dobra
ptilezitost, jak na sebe upozornit bez toho, Ze by to muselo mit charakter reklamy.
Firma pomoci téchto ¢lankti za sebou zanechava na internetu stopy, coz mlze zase
dopomoci lepsi pozici ve vyhledavacich. Dle charakteru tématu se zprava odesila

na zpravodajské servery, oborové weby, online verze médii apod.

2. Clanky — zakladni funkci je propagace webu. Clanek nema byt reklamou, ale jinym
pohledem na danou problematiku nebo ptibuzné téma. Je dualezité, aby obsahoval
odkaz na web. Kazdy ¢lanek pak ziskava zdkazniky a zvySuje popularitu stranek.
Umistovani ¢lankl na zpravodajské servery je placend sluzba, existuje ale mnoho
portall, kam lze ukladat PR ¢lanky zdarma (napf. PRclanky.cz, clankyzdarma.net

apod.) a tim alesponi ziskat potfebné zpétné odkazy.

5.4 PPC reklama

PPC reklama znamena pay-per-click, zaplat’ za klik. Tato reklama se zobrazuje pouze li-
dem, kteti hledaji urcité informace (dle kli¢ovych slov) pomoci vyhledavaci, pfipadné si
prohlizi néjaky obsah a je jim nabizena reklama souvisejici s timto obsahem. ,,PPC rekla-
ma je jednou z nejucinnéjsich forem marketingové komunikace na Internetu. Vysoké ucin-
nost se projevuje nejen v relativné nizké cené této reklamy, ale také ve skutecné presném
cileni na konkrétni zdkazniky. MoZnost svazat zobrazeni reklamy s tim, co lidé na Interne-
tu hledaji, a dat jim alternativni odpovéd (k pfirozenym vysledkiim), znamena vysokou
pravdépodobnost ziskani navstévnikl a nasledné zakaznikd.“ (Janouch, 2010, s. 165). Me-

zi nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi PPC systémy patii Google AdWords a Seznam Sklik.

Tvorba PPC reklamy neni jednoducha, ale nutné nevyzaduje odbornou pomoc analytikl
nebo specialistii na PPC reklamu. Marketingovy manazer, ktery méa zkuSenosti a chape
zakladni fungovani PPC reklamy, ji mize vytvofit sam. Je ale nutné si stanovit limit na
kampai, dobfe zvazit, kam je zdkaznik z reklamy odkazovan (homepage vétSinou neni
dobra volba) a permanentné analyzovat jeji ucinnost (sledovat naklady, upravovat klicova

slova apod.).

5.5 Podpora prodeje v B2C

Janouch (2010, s. 195-197) popisuje n€¢kolik nastrojii podpory prodeje, které ve vztahu ke

koncovym zakaznikiim e-shopy rozsifily. Nyni nasleduje vybér nékterych:
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1. Kupony — bud’ se miize jednat o narok na slevu, ¢astéji je prezentovan jako darkovy

poukaz.

2. Soutéze a ankety — velmi atraktivni nastroj obzvlasté hraje-li se o hodnotné ceny.
Je-1i podminéna ucast v soutézi ndkupem v e-shopu, lze z trzby financovat vyhry,
¢imz dochazi ke snizovani nakladd.

3. Slevy — ucinny néstroj podpory prodeje. Slevy mohou byt mnozstevni, tj. pti ndku-
pu urc¢it¢tho mnozstvi nebo objemu produktti, nebo financ¢ni, ptfi dosazeni urcité
hodnoty objednavky. Mohou byt slevy docasné, platné do urcitého data nebo do

vyprodani zasob.

4. Soubory (balicky) produktli a akéni sety — tento nastroj nabizi ptilezitost ke zvySeni
trzeb, ale za niz$i cenu. Vyplati se hlavné v ptipadé€, kdy lze na daném balicku do-

sahnout dostate¢ného zisku.

5.6 Socialni média

»Ma-li byt v dneSnim svété firma UspéSna, nemize ve svém marketingu socialni média
opomenout. Socidlni média nejsou jen socidlni sité, jak se Casto myln¢ uvadi. Socidlnim
médiem mohou de facto byt WWW stranky nebo e-shop vyuZzivajici socidlni prvky. Soci-
alnimi prvky jsou jednak diskusni fora nebo blogy, zaroven Ize takto chépat propojeni na
YouTube kanal nebo profil na Facebooku. K tomu je nutné jesté ptitadit prvky usnadnujici

nakup nebo k nakupu motivujici. (Janouch, 2010, s. 211)

Zakaznici mnohdy vyhledavaji informace o daném e-shopu nebo produktu z riznych in-
formacnich zdroja. Jednak stale vice vyuZzivaji raznych srovnavacl zbozi, kde hledaji in-
formace o cenéch a kvalité internetovych obchod (diivéryhodnost, zkuSenost lidi). Hlavné
se ale obraceji na své znamé, ptatele, komunity, a to hlavné na socialnich sitich, blozich,
diskusnich forech. ,,K rozsifovani povédomi o kvalité e-shopu a jeho produktech pomahaji
také rizné systémy na stran¢ e-shopu, jako naptiklad:

- doporucit zndmému,

- komentafe (vétSinou pouze pro piihlaSené / registrované zakazniky),

- hodnoceni zbozi + dodavatele (rychlost dodavky, reklama apod.),
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- vytvareni sité fanouskl e-shopu, resp. produktu a propojeni napiiklad s Faceboo-

kem.

E-shop tak miize ud€lat nakupovani zajimavym, a zdbavnym a tim pomoci predevSim sam

sob¢* (Janouch, 2010, s. 211-212).
Pravidla, jak se chovat na socialnich sitich, jsou dle Janoucha (2010, s. 221) nésledujici:
- upfimnost,
- transparentnost,
- neuvadét v omyl,
- zachovavat intelektualni vlastnictvi,
- nepomlouvat,
- vSe musi byt opravdové.

VSechna tato pravidla se vSak maji vyuzivat s mirou. Neni mozné ztratit profesionalni pfi-
stup za cenu nezdvazné konverzace. Je tieba myslet na to, ze konverzace na internetu je

vefejna a dohledatelna a ma vliv.

5.7 Primy marketing — e-mailing

Rozesilani e-mailt patii k velmi G¢innym formam internetového marketingu. Pomoci e-
mailingu 1ze nejen prodavat, ale také budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky. Je ale po-
tteba dobfe promyslet obsah takového e-mailu piekonat fadu legislativnich piekazek (nut-
ny je souhlas se zasilanim obchodnich sdéleni). ,,Pravidelnym posilanim e-mailti lidem,
ktefi k tomu dali souhlas, se firma udrzuje v jejich povédomi. Pro budovani znacky je to
jedna z nejucinngjSich forem. Zaroven to u vyznamného procenta zakaznikt vyusti v opa-
kovany nakup a opakovany nakup zase v dal§i ndkup atd.“ (Janouch, 2010, s. 280).
Email se 1i8i formou, obsahem, designem, Cetnosti. MlZe jit o newsletter (novinky o firmé,
vyrobcich, sluzbach, ptipravovanych akcich apod.), nebo nabidkové e-maily pro vybranou
skupinu zakaznikl piipadné pro skupinu lidi, ktefi sice zakazniky nejsou, ale chtéji obdrzet

nabidku.
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5.8 VysledKy studii e-commerce v CR

Do teoretické ¢asti je nutné zahrnout také vysledky vyzkumtl o e-commerce v Ceské re-
publice. Agentura MediaResearch, a. s., kterd vyzkum s ndzvem E-commerce study 2011
provedla loni v srpnu na vzorku 1.119 respondenti, uvadi, ze 70% lidi vyhleda zbozi na
internetu a porovna nabidky na srovnavacich cen, zatimco 43% osob pouzZivad srovnavace
cen témeét pokazdé, kdyz hledaji né€jaké zbozi nebo sluzbu na internetu. (Friedlaenderova,
2011, [online]). Dulezitost registrace e-shopu internetovych srovnavacu potvrzuje i1 dalsi
studie s ndzvem ,,Stav e-commerce v CR v roce 2012, kterou piipravil Shoptet.cz: ,,Po-
rovnavacim zbozi kraluje Zbozi.cz a Heuréka.cz, které¢ spolecné obhospodaiuji kolem 84
% trhu. Srovnavaci portély jsou pro e-shopy pfitom doslova klicové. Primérny narist ob-
ratu e-shopu po registraci na tyto servery se totiZ pohybuje okolo 25 %. Velkou vyhodou
je, ze na n¢ prichazeji ti, ktefi jiz chtéji dany produkt koupit a rozhoduji se pouze o tom,
kde koupi uskute¢ni. I proto se konverzni pomér na objednavky téchto potencidlnich za-
kaznikt, ptichazejicich prostfednictvim vyhledavacii zbozi, pohybuje od 3 do 9 %.* (Shop-

tet.cz, 2012, [online]).

vvvvvv

ni zobrazeni a doprava zdarma. E-shop nabird na svém vyznamu, obzvlasté¢ pokud ma ka-
mennou pobocku, §ir§i moznost platby nebo zakaznické hodnoceni a komentare. Nejdile-
zit¢jSim parametrem nadale ziistava doporuceni nékoho blizkého. (Friedlaenderova, 2011,

[online]).

Vyzkum Shoptet.cz (2012, [online]) se déle zabyval divody, pro¢ lidé nakupuji ¢i nena-
kupuji na internetu: ,,Pro 67 % lidi je zase neptfedstavitelné, ze si na zbozi nemohou sah-
nout ¢i si je vyzkousSet a 53 % potiebuje poradit od prodavace a preferovali by osobni kon-
takt. Pfesto u zédkaznikli vyhrdvaji jiné piednosti online nakupu. 73 % lidi ocefiuje Gsporu
¢asu, pro 64 % zakaznikl je dilezité, Ze mohou jednoduse porovnavat ceny, 59 % si zase
pochvaluje vétsi vybér zbozi. Pro 23 % zdkaznikl je to zkratka a jednoduse ,,ndkup bez

tlacenic*.” (Shoptet.cz, 2012 [online]).
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6 TEORETICKA VYCHODISKA PRO ANALYZU

6.1 Analyza konkurence

Analyza konkurenti je dilezitou ¢asti planovaciho procesu. V souvislosti s konkuren¢nim
bojem je tfeba neustale sledovat své konkurenty dle zadanych kritérii. Stale plati pravidlo,
ze ¢im vice o konkurenci vime, tim 1épe mizeme byt piipraveni na jejich chovani na trhu a

1épe reagovat.

Informace, které lze ziskat se lisi dle charakteru spolecnosti. U velkych spolecnosti je
mozné z vetejné dostupnych zdroji ziskat informace o zisku, obratu, investic do reklamy
apod. Znacka ABC je mala firma a 1 jeji konkurenti jsou mensi spolecnosti, o kterych se

1ze nejvice dozvedét internetovou resersi.

Analyzou konkurence firma identifikuje své piimé, nepfimé a potencialni konkurenty.

Blazkovéa (2007, s. 61) uvadi: ,,Analyza konkurentii slouzi firmé:
-k pochopenti jejich konkurencnich vyhod ¢i nevyhod oproti konkurentiim;

-k pochopeni minulych, soucasnych a predev§im budoucich strategii konkurentd,

marketingovych rozhodnuti konkurent v budoucnu;

-k ptedpovédi, jak konkurenti pravdépodobné zareaguji na naSe marketingova roz-

hodnuti;

-k definici takovych strategii, pomoci nichz firma dosahne konkuren¢ni vyhody

v budoucnu;
-k ptedpovédi névratnosti, kterd se ocekava z budoucich investic;

- ke zvyseni povédomi o ptilezitostech a hrozbach.*

Dle Soukalové (2004, s. 6, [online]) ,,konkurenci v ramci celého trzniho prosttedi 1ze vni-
mat jako konkurenci znacek, konkurenci v odvétvi (vSichni vyrobci automobilit), konku-
renci formy (vSichni, kteti uspokojuji stejné potteby), konkurenci rodu (vSichni, kteti boju-
ji o zdkaznikovy penize). Trzni pojeti konkurence se zaméiuje na firmy uspokojujici stej-
nou potfebu. Lze tak identifikovat SirSi skupinu konkurentt, kteti uspokojuji stejnou po-

tiebu. K identifikaci sily zakaznikd se provadi analyza tzv. mapa trzniho bojiste.
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Obvykle u konkurentl sledujeme a porovnavame cenu, kvalitu, distribucni cesty, propaga-
ci. Obecné je nutné védét, kdo jsou hlavni konkurenti, jaké jsou jejich strategie, jaké jsou

jejich cile, v cem jsou jejich prednosti a slabiny a jakou podobu miize mit jejich reakce.

6.2 Marketingovy vyzkum — tvorba dotazniku

Jak jiz bylo nastinéno diive, nedilnou soucasti marketingové strategie je segmentace trhu.
Ta se provadi pomoci marketingového vyzkumu. Vyzkumnych metod je mnoho, nicméné
pro potfebu segmentace trhu znacky ABC bude zpracovan dotaznik. ,,Dotaznik je formulat
urceny k pokud mozno presnému a Uplnému zaznamenavani zjiStovanych informaci.*

(Zbotil, 1996, s. 29)

Pti tvorbé dotazniku je tieba:
- znat Gcel a cile vyzkumu — ty jsou jasné formované segmentaci trhu;
- vypracovat seznam informaci — podrobnéji popsano v kapitole o segmentaci,
- mit koncept planu analyzy.

Jakmile je zvolena technika dotazovani (pisemné, osobni, telefonické), je tfeba zvolit
vhodny typ dotazniku. Pro ucel segmentace trhu znacky ABC bude zvolena moznost pi-
semného dotazovani formou internetového dotazniku. Pfi pisemném dotazovani jsou poza-
davky na dotaznik nejvétsi, protoze respondent vyplituje dotaznik sdm, musi tedy pochopit

vSechny otazky.

Pti tvorbé otazek je nutné piihlédnout k faktu, zda dana otédzka pfinese potiebné odpovédi,
zda je pro respondenta srozumitelnd a zda je respondent schopen a ochoten na ni odpove-
dét. Zaroven je nutné stanovit typ otazek, ktery urc¢ime dle typu odpovédi. Dle Zboftila

(1996, s. 31) je otazky mozné , klasifikovat zhruba do dvou zakladnich skupin:
1. oteviené otazky, na které odpovida respondent vlastnimi slovy,
2. uzaviené otazky, kde je respondentovi nabizen seznam moznych odpovedi.

Mozna je také kombinace obou, kdy jsou respondentovi nabidnuty odpovédi a posledni
moznost je oteviena, kdy na ni respondent odpovida vlastnimi slovy v ptfipadé, ze mezi

nabizenymi moznostmi nenasel tu spravnou.

Kromé¢ otevienych a uzavienych otazek uvadi Bednarcik (2008, s. 52-54) i dalsi typy:
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- dichotomické otazky, které umoziuji pouze jednu ze dvou nabizenych moznosti

(napf. ano — ne, mam — nemam),

- polytomické otazky, které poskytuji vétsi vybér z predem definovanych odpovédi,
se déli na vyctové otazky (respondent vybira jednu nebo vice odpovédi) a vybérové

otazky (nabizeji respondentovi vybér jedné z nékolika moznych odpovédi),

- Skaly, které slouzi k vyjadfeni ndzorli a postoji respondentti a umoziiuji jejich me-
feni.

Pti formulaci otdzek je nutné pouzivat jednoduchy jazyk, vyvarovat se odbornych vyrazi a

vyloucit dlouhé otazky. Dotaz by mél byt co nejvice specificky, aby nedochazelo

k nepochopeni ze strany respondenta. Zaroven je tfeba vyloucit dvojité otazky, sugestivni

otazky (obsahuji slovo s emotivnim podténem), zavadéjici otazky (dopiedu navadéji re-

spondenta k n¢jaké odpovédi) nebo nepiijemné otazky (ptiliS osobni nebo vyvolavajici

predsudek).
,Otazky by mély byt v dotazniku uspotfadany v urcité sekvenci:

1. Uvodni otazky — otdzky snadné a pokud mozno zajimavé, jejichz Gi¢elem je navazat
dobry kontakt s respondentem, probudit jeho zajem, ziskat jeho divéru a spolupra-
cl.

2. Filtracni otazky — otdzky, jejichZ Gcelem je zjistit, zda je respondent spravny typ

k poskytnuti pozadovanych informaci.

3. Zahtivaci otazky — obecnéjsi otdzky zaméfené na vybavovani z paméti; ptistup od
obecnych otazek k nasledujicim specifickym otazkdm pomaha respondentovi zasa-

dit specifické otazky do SirSiho rdmce a umoziuji promyslenéjsi odpovéd'.

4. Specifické otazky — otazky zamétené na zjiStovani informaci nezbytnych k objas-

néni zkoumaného problému.

5. Identifikacni otazky — otdzky zaméiené na zjisténi charakteristik respondenta.*
(Zbotil, 1996, s. 35)

Kazdy dotaznik by mél nejprve projit tzv. pretestem, kdy se zjist'uje jeho spravna formalni

stranka, formulace jednotlivych otazek a moznost analyzy udaji s celkovym planem vy-

zkumu. Po pretestu se provedou potfebné Upravy a piipravi se kone¢na podoba dotazniku,

ktera bude pouzita pti vyzkumu.
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6.3 Metodologie

V teoretické casti své diplomové prace jsem popsala teoretické poznatky, které se tykaji
tématu mé prace. Pracovala jsem s odbornou literaturou a zpracovavala jsem pouze oblasti,
které tzce souvisi s feSenim daného problému — ndvrhem marketingové a komunikaéni

kampané znacky ABC.

Marketingova strategie by méla vychéazet z hlubsi analyzy aktualniho stavu daného subjek-
tu — je nutné znat prostredi, konkurenci, zakazniky apod. V ramci své diplomové prace se
budu zabyvat analyzou konkurence znacky ABC, kterou zhodnotim dle vybranych kritérii

podstatnych v ramci internetového prodeje.

Konkurenci budu analyzovat také pomoci mapy trzniho bojisté, kterd mi ukaze, v jaké ce-
nov¢ hladin€ se busbamova tricka na ¢eském trhu prodévaji a jaké je konkurence v jednot-

livych cenovych hladinach.

Déle budu zjistovat pomoci marketingového vyzkumu, jaky vztah ma ceskd populace

k tricku obecné a k pfirodnim textilnim materialim.

Vystupy z analytické casti poté poslouzi k ndvrhu marketingové a komunikacni strategie

znacky ABC.

6.4 Stanoveni cila

Cilem této prace je jasné zanalyzovat konkurenci busbamovych tricek v CR a identifikovat
tak postaveni znacky ABC. Zvolena znacka je na trhu pomérn¢ kratce a i busbamova tricka
jsou novinkou, ptesto uz jsou na ¢eském trhu nékolika spole¢nostmi nabizena. Pro névrh
jakékoliv strategie je zasadni znat své konkurenty a védét o nich co nejvice. Proto budou
urcena kritéria, dle kterych budou jednotlivi konkurenti hodnoceni a dale budou zaneseni

do mapy trzniho bojiste.

Dalsim cilem je provést hlubsi rozbor cilovych skupin, které vychazeji z povahy busbamo-
vého tricka. Znacka ABC doposud nabizela busbamova tricka vSem lidem, které by mohla
tricka z busbamu zaujmout. Mym cilem je pomoci marketingového vyzkumu blize pro-
zkoumat charakteristiku jednotlivych cilovych skupin, provést jejich profilaci a dle toho

navrhnout u¢inny marketingovy mix.
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Hlavnim cilem diplomové prace, ktery vychazi z jejiho tématu, je navrh efektivni marke-
tingové a komunikacni strategie pro zvolenou znacku. Pojem efektivni se v daném kontex-

tu vnima jako nizkonékladova.

6.5 Definice problému

Znacka ABC je na Ceském trhu necely rok. Ma svlij zakladni marketingovy mix — produkt
existuje, je urena jeho cena, je vytvoien funkéni e-shop (uz se uskutecnily néjaké prodeje)

a vyuziva néjaké propagacni nastroje.

Nejprve je tedy tieba zjistit, v jaké pozici se znacka ABC nachézi, jaké konkuren¢ni vyho-
dy ma, jak si stoji oproti svym konkurentim a ve kterych oblastech ma reservy. Lze pied-
pokladat, ze marketingovy vyzkum ukéze, jaké potieby ma ceskd populace, na kterou

znacka ABC nyni cili, a povede k identifikaci cilovych skupin a jejich nasledné profilaci.

Tyto analyzy by mély vést k ur€eni sméru komunikace a k navrhu strategie, ktera bude

vychézet ze stavajiciho marketingového mixu a jeho nutnych uprav.

V ramci tohoto projektu je ale tfeba nadéale drzet cil této diplomové prace, coz je ndvrh

efektivni kampané s co nejmensimi finanénimi naklady.

Aby bylo mozné zhodnotit splnéni tohoto cile prace, je tieba stanovit cenovy rozpocet,
ktery bude dle ptedstavy odpovidat moznostem znacky ABC. Tento limit je stanoven na
100.000 K¢ / rok ptfi o¢ekavaném trojndsobném zvySeni objemu prodeje (v porovnani

s lonskym rokem).
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI FIRMY A PRODUKTU

Znacka ABC je ryze Ceska znacka, kterd plisobi oficidlné na ¢eském trhu necely rok. Hlav-

nim produktem je tricko z busbamového vldkna.

7.1 Produkt — tricko z busbamového vlakna

Busbamov¢ tricko je novinka na ¢eském trhu. Jedna se o tricko, které diky materialu, ze
kterého je vyrobeno, vykazuje urcité vlastnosti, kterymi se 1isi od ostatnich tri¢ek dostup-

nych na ¢eském trhu a diky kterym se mtize zaméfit na rozdilné skupiny zakaznik.

7.1.1 Zakladni charakteristika busbamového vlakna

Busbamové vlakno ma pfirozeny lesk a hebkost pfipominajici hedvabi. Na omak je velmi
jemné a m¢kké. Busbamova vldkna rychleji absorbuji barviva a nemuseji byt mercerovana
ke zlepSeni lesku, jako to vyzaduje bavlna.

Busbamové obleceni je hypoalergenni. Vzhledem k hladké a kulaté struktute svych vlaken
je busbamové obleceni mékké a nedrazdi ani citlivou pokozku.

Busbamové vldkno vykazuje funk¢ni vlastnosti, coz znamena, Ze je prodysné a termoregu-
lacni (v zim& hieje a v 1été piijemné chladi). Busbamové tricko je vysoce savé a odvadi
vodu od téla 3 az 4 krat rychleji nez bavlina. Busbamové oble¢eni pomahé udrzovat pokoz-
ku sussi, v horku pifijemné chladi a nelepi se na kiizi.

Busbamové obleceni je Setrné k prirod¢. Tato Setrnost vychazi jiz z povahy busbamu jako
zakladni suroviny pro vyrobu busbamového vldkna. Busbam roste rychle a pfirozené bez
pesticidt (pripravky a prosttedky, které jsou ur¢ené k tlumeni a hubeni rostlinnych a zivo-
¢iSnych Skidct, a k ochrané rostlin), herbicidii (pesticid urceny k hubeni plevele) nebo
umélych hnojiv. Zaroven je busbamové vlakno 100% rozlozitelné v piidé, takze jeho likvi-

daci nedochazi k zatéZovani zivotniho prostiedi.

7.1.2  Udriba busbamového vlakna

Obleceni z busbamového vldkna se snadno pere v pracce pii nizké teploté a rychleji schne.
Busbamové¢ vlakno se ve srovnani s bavinou méné macka. Bud’ neni potieba Zehlit viibec,
nebo pii nizkych teplotach. K minimalnimu smr$téni béhem prani mize dojit pouze pfi

vysSich teplotach.
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7.1.3 Certifikace busbamového tricka znacky ABC

1. Oeko Tex Standard 100 — Certifikat dokladajici zdravotni nezdvadnost findlniho
produktu

2. ECOCERT - kazdoro¢né aktualizovany certifikat prokazujici moznost prodeje or-
ganického busbamu dle specifikace EU ze tretich zemi do Evropy.

3. FSC Forest Certificate — Nevladni organizace zalozena pro propagaci zodpovéd-
ného lesniho managementu. Tento certifikat zdkaznikiim zarucuje, Ze dfevo pocha-
zi z Setrné obhospodatrovanych lest. Pro vlastniky lesa je prestiznim ocenénim pii-

rod¢ blizkého lesniho hospodateni.

7.1.4 Produktové portfolio znacky ABC

Znacka ABC nyni nabizi ¢ernd a bild busbamova tricka s potiskem (590,- K¢) a bez potis-
ku (440,- K¢) v panské a damské varianté. Tricka s potiskem se vyznacuji charakteristic-
kym stylem = vétSinou se jednd o siluety redlnych véci na tricku (napt. fonendoskop, ko-

ralky, pistole za pasem atd.).

Tric¢ka bez potisku jsou v ddmské varianté nabizena standardné, nicméné v panské varianté
jako tricko pod kosili (svym charakterem je busbamové tricko vhodné jako spodni vrstva a

tim, Ze je velmi jemné, nosi se ptijemné piimo na téle).

Dulezité je také slozeni a graméaz busbamového tricka ABC, které je 95% busbamové
vlakno + 5% lycra v gramdzi 230g/m2, coz je nejvyssi gramdz busbamového vldkna na

¢eském trhu.

Vsechny tyto vlastnosti naznacuji, ze busbamové tricko ma na trhu specialni postaveni.
Vyznacuje se riznymi vyhodami oproti jinym textilnim materidliim, dalezité¢ ale bude
zmapovat konkurenci a cilové skupiny a jim ptedstavit busbamové tricko tak, aby nejvice

vyhovovalo jejich potiebam.
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8 CHARAKTERISTIKA TRHU

Busbamové tricko je tricko, jez svym charakterem spadd do volnocasové mody. Trh s tri¢-
ky je nejen v CR, ale i ve svété obrovsky — Ize ho délit dle typu tri¢ka (na sport, na bdzné
noseni), dle stfihu (kratky, dlouhy rukav, kulaty vystiih, ,,vécko*), dle materialu (bavinéné,
polyesterové atd.), dle pivodu (pfirodni, syntetické), dle znacky (znackové, neznaCkové).
Na ceském trhu plisobi jak plivodni Ceské firmy nabizejici sva tricka, tak 1 zahrani¢ni
znacky, které sva tricka prodédvaji pies své znackové prodejny nebo pies dalsi distributory.
Pocet firem je obrovsky a smyslem této prace neni se zabyvat celym trhem s tricky. Na
zéklad¢ charakteristik busbamového tricka lze trh rozifadit na mensi trhy a poukdzat na

hlavni konkuren¢ni vyhodu (¢i nevyhodu) busbamového tricka v ramci daného trhu:

- Trh s busbamovymi tricky = znacka ABC neni prvni na ¢eském trhu, ktera nabizi
bambusové tri¢ko. Je zde n¢kolik doméacich 1 zahrani¢nich znacek, které maji tricko
z busbamu ve svém produktovém portfoliu. Detailni analyzou konkurence trhu s

busbamovymi tricky se budu zabyvat dale.

- Trh s pFirodnimi tri¢ky = tricka, ktera byla vyrobena s ohledem k pfirod¢ a je-
jichz hlavni konkuren¢ni vyhoda oproti ostatnim tricklim je ,,Setrnost k ptirodé*.

Patii sem pievazné tricka z organické (bio) baviny, konopi, viny, tencelu, busbamu.

- Trh s funkénimi tri¢ky = tricka vykazujici funkéni vlastnosti, tzn. tricka, ktera
jsou termoregulacni, dobte saji a odvadéji vlhkost od téla. Do této skupiny mizeme
zatadit syntetické materidly (Moira), které byly vyvinuty pravé za ucelem funkc-
nosti. Patii sem i Merino vlna nebo busbam, které ma funkéni vlastnosti pfirozené.
Bohuzel neni k dispozici srovnavaci studie funk¢nosti ptirodnich a syntetickych
materiall. Je ale tfeba zminit dileZitou vyhodu busbamového tricka proti ostatnim
funkénim syntetickym materialim — jeho antibakteridlni vlastnost, kdy na sebe ne-
nasdkne pach potu (syntetické materidly naopak zépach potu mnohdy umoctuji).
Funkéni vlastnost Merino viny a busbamu je obdobna (opét bohuzel neni k dispozi-
ci srovnavaci studie), nicmén¢ busbamové vlakno je na omak piijemnéjsi a hebci

nez vlna.

- Trh s tricky s potiskem = znacka ABC nabizi tricka s potiskem, busbamovy mate-
ridl je tedy v tomto ohledu bran spiSe jako pfidand hodnota. Potisky znacky ABC

jsou origindlni a nadC¢asové. Nevyjadiuji zadny nézor, jednd se o siluety realnych
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veci na tricku, nebo o zajimavé optické klamy. Potisky jsou pouze jednobarevng,

tzn. ¢erné na bilém tri¢ku nebo bilé na ¢erném tricku.

Do této skupiny patii vSechny znacky nabizejici na svych trickach potisky. Ty jesté

muzeme rozdélit na;

O originalni designy tricek — vSechny znacky nabizejici vlastni designy pod

konkrétni znackou;

0 designy, které¢ piedstavuji pravé onu znacku a slouzi tedy jako hlavni pro-
pagacni nastroj dané znacky (Quicksilver apod.). Pro dalsi analyzy je potte-
ba trh jesté vice zuzit. Proto se budu zabyvat pouze trhem s busbamovymi
tricky.

U tricek spotiskem je nutné zminit jeSté jedno dulezité rozdé€leni, které vychazi

z aktualniho trendu, kdy si zadkaznik pfimo utvaii produkt, ktery chce:

- firmy nabizejici jiz potisténa tricka v riznych barevnych kombinacich a velikostech

= hotové znackové tricko;

- potiskovatelé tricek = firmy nabizejici pouze potisky a k nim neznackova tricka =

zakaznik si vytvari tricko sam dle vlastniho vkusu a potieby.

S ohledem na toto rozdéleni je tfeba uvést, ze znacka ABC je znacka tricek, nikoliv potis-

kovatel.

Z uvedeného vyse vyplyva, ze busbamova tricka ABC zapadaji do n¢kolika rtiznych trhii
uspokojujicich rozdilnou potiebu zédkazniki a na kazdém trhu ma rozdilné postaveni a po-
¢et moznych konkurentti. Analyza jednotlivych trhit by byla velmi rozsahl4, a proto jsem

se rozhodla pro analyzu konkurence v ramci trhu s busbamovymi tricky.

Znatka ABC neni prvni, kdo piinasi na &esky trh busbamova tri¢ka. V Ceské republice je

tedy 1 trh s busbamovymi tricky.
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9 ANALYZA KONKURENCE

V ramci své analyzy se nebudu zabyvat celym konkurenénim prostiedim. Pojmeme-li kon-

kurenci znacky ABC v ramci celého trzniho prosttedi, ziskavame:

- konkurence rodu = jsou vSechny subjekty na trhu, které bojuji o penize zakaznika

— sem tedy patii kompletné cely trh, nejen textilni.

- konkurence formy = sem by byly zafazeny vSechny firmy nabizejici stejnou sluz-
bu, tedy od¢v, tzn. vSechny textilni a modni firmy. Subjekty, které nabizeji oblece-
ni, tedy uspokojuji potfebu ochrany ptred fyzikdlnimi vlivy, hygienické bariéry,
modniho vyjadieni.

- konkurence odvétvi = vSichni vyrobci tricek. Zde je ale nutné brat stale v potaz,
ze se vramci této konkurence nejednd pouze o tricka s kratkym rukdvem, ale

vSechny druhy tri¢ek (dlouhy rukév, polo apod.).

- konkurence znacek = vsichni, kteti nabizeji podobny produkt za podobné ceny.
Do této skupiny by bylo mozné zaradit pravé vSechna volnocasova tricka, jak byla po-
pséana vyse. I toto pojeti je pro analyzu velmi Siroké, protoze firem nabizejicich tricka
je ptilis mnoho.

Proto se v ramci své analyzy zamétfim na analyzu konkurentl nabizejicich stejny produkt =

busbamové tri¢ko.

9.1 Cile analyzy konkurence

Hlavnim cilem analyzy je zmapovat trh s busbamovymi tricky v Ceské republice, vymezit
vSechny konkurenty znacky ABC, ktefi nabizeji na ¢eském trhu busbamové tricko a pro-

vést jejich analyzu.

9.2 Metodologie analyzy konkurence

Nejprve budou vymezeni konkurenti znatky ABC. Poté budou zvolena srovnavaci kritéria,
podle kterych bude provedeno jejich hodnoceni a v zavéru bude vytvofena mapa trzniho

bojiste, ktera se provadi k identifikaci sily zdkaznikd.
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9.3 Vymezeni konkurentii

Do analyzy konkurence budou zahrnuty vSechny firmy, které nabizeji busbamové tricko a
protoze znacka ABC ma pouze internetovy obchod, bude detailni analyza zaméfena na
oblast internetu. Nebudou se tedy zohlednovat konkurenti, kteti busbamova tricka distri-
buuji pouze v kamennych prodejnach. Poznatky v teoretické ¢asti ukazaly, ze zakaznik,
ktery si chce koupit busbamové tricko (at’ uz na internetu nebo v kamenném obchod¢),
bude vyuzivat internetové vyhledavace nebo internetové srovnavace zbozi k vlastni resersi
busbamového tricka (at’ uz kvili informacim o materialu nebo kvtli cen¢). Vymezeni kon-
kurence vSech firem, které nabizeji busbamova tricka, by vyzadovalo rozsahly vyzkum

jejich nabidky, proto je adekvatné zvolend metoda internetové reserse.

9.3.1 Metodologie

Vzhledem k tomu, Ze se v uz$im pojeti konkurence pohybujeme v internetovém prostiedi,

byl pro vymezeni konkurentl zvolen nésledujici postup:

1. ReSerse dvou nejvétSich ceskych internetovych vyhledavacéi — Google.cz a Se-
znam.cz — vymezeni firem objevujicich se na prvnich 50 odkazech klicového slova

,,busbamové tricko*.

2. ReSerse dvou nejvétSich Ceskych internetovych srovnavacia zbozi — Heuréka.cz

a Zbozi.cz — vycet firem objevujicich se na klicové slovo ,,busbamové tricko*.

Na zéklad¢ prvni reSerSe vznikl seznam 17 firem (viz tab. 3), jejichz odkaz se zobrazuje na
prvnich 50 odkazech obou vyhledavact (odkaz mize byt na produkt, ale také na clanek
v médiich nebo do katalogu). Tyto firmy budou nadale analyzovany v ramci podrobné ana-
lyzy na zékladé zvolenych kritérii. Do analyzy neni zamérné zatazen portdl Bio.cz a to
proto, Ze nenabizi konkrétni znacky, ale opét produkty dvou dalSich e-shopti (Bambusova-

moéda.cz a Férova-moda.cz, které jiz v seznamu jsou).
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Tab. I1l: Analyza prvnich 50 odkazii na klicové slovo ,, busbamové tricko “

na Google.cz a Seznam.cz

GOOGLE.Cz SEZNAM.CZ
nazev znacky nazev znacky
/ internetového poradi odkazu / internetového poradi odkazu
obchodu obchodu
1,2,11, 12, 13, 14,
18, 21, 23, 27, 29,
1, 3,12, 14, 16,
L ABC . 25,2730, 31, 32, ABC . 30, 31, 32, 33, 34,
Bambusovatricka.cz Bambusovatricka.cz 35, 36, 37, 38, 39,
41, 42, 45, 50
40, 41, 42, 44, 46,
47, 49, 50
. 2,20, 21, 29, 37, )
2. Bambusovetricko.cz Bambusovetricko.cz 3,9,22,45
38, 39, 42, 43, 46
3 Bambusove-obleceni.cz|4, 9, 11, 47 Bambusove-obleceni.cz |8
4 Trekshop 5 Trekshop 4,24
5. HnutiDuha.cz 6, 22 HnutiDuha.cz 17
6. JATyMy.cz 8 JaTyMy 9
7 FérovaMadda.cz 10, 34 FerovaModda.cz 6
8 Bambusova-moda.cz 17 Bambusova-moda.cz 10, 16
9 Dobrynapad.cz 18 Dobrynapad.cz 19
10. Ecceeco.cz 23 Ecceeco.cz 5
11. Tulenik.cz 24 Tulenik.cz 20
12.  |SportRevolution.cz 28
13. Cannasutra.cz 33
14. OPTiger.cz 7
15. Ecovoice.cz 15
16. Bio.cz 7,43
17. SportMode.cz 28

Zdroj: Dana Jermanova, vlastni zpracovani, prosinec 2011

Druha reSerSe internetovych srovnavacl zbozi ukazala firem vice - pifedné ty, které byly
vymezeny prvni reSersi a dale firmy, resp. e-shopy s velmi Sirokou nabidkou rtiznych dal-

Sich produktl a nabizejicich n¢kolik znacek najednou.

Jednotlivi konkurenti (viz Tab. IV.) byli v této fazi reSerSe rozdéleni dle nasledujicich kri-

térii:
a) Zda se jedna o vyrobce (znacka nabizejici busbamové tricko) — viz Tab. I'V.
b) Zda se jedna o e-shop nabizejici busbamové tricko od jednoho ¢i vice dodavatela

(viz Tab. V, Ptiloha I)
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Tyto dvé zékladni skupiny konkurentii byly nasledné rozdéleny dle:

a) slozeni busbamového tricka:

1. busbamové tricko — obsah busbamového vldkna v textilii je vyssi nez 50 %;

2. tricko s pfimési busbamu — busbamové vlakno je v textilii obsaZzené méné nez 50 %,

b) charakteru busbamového tricka, tedy jak je tricko jimi busbamové tricko prezento-

vano (z ¢ehoz se dé vycist i cilova skupina):
1. volno¢asova moda;

2. sportovni oblecent;

3. spodni pradlo;

4. pracovni odév.

Zarazeni do jednotlivych skupin bylo provadéno na zéklad¢ charakteru dan¢ho e-shopu a

na zaklad¢ popisu produktu.

Tab. 1V: Struktura konkurentii (vyrobcii, znacek busbamovych tricek) dle internetovych

srovnavaci zbozi Heuréka.cz a ZbozZi.cz

Vyrobci (znacky)

Bambusova tricka Funkcni tricka s pfimési bambusu
Volnocasova Spodni Pracovni | Volnocasova Spodni | Pracovni
, Sport , . , Sport , .
madda pradlo odév maoda pradlo| odév
Expert Ba r.te r ABC ABC Cerva Husky Tony Travis Cerva
Bambusovetricko.cz
Rapanui Trekmates C-IN2 Husky Snickers
Brain Tree Termovel Geronimo Rejoice
ABC Progress Hannah
Respiro Marvel
BAM Bamboo Cl. BAM Bamboo Cl.

Continental

Zdroj: Dana Jermanova, vlastni zpracovani, prosinec 2011

Z Tabulky IV, ktera ukazuje strukturu konkurentd = vyrobctl (znacek) nabizejicich busba-
move tri¢ko, je jasné vidét zaméfeni jednotlivych znacek. Znacka ABC (Cervené vyznace-
no) nabizi busbamové tricko jako volnocasovou moédu (tricka s originalnim potiskem),
jako sportovni odév (tricka bez potisku s diirazem na funkénost) a jako spodni pradlo (tri¢-
ko pod kosili). Britska znacka BAM Bamboo Clothing, ktera je na ¢eském trhu zastoupena

nckolika e-shopy, mé obdobnou strategii — kromé sportovnich tricek ma i tricka jiného
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sttihu, ktera prezentuje jako volnocasovou modu. Na anglickém trhu ma tato znacka ve
svém produktovém portfoliu i busbamové spodni pradlo, které ale na ceském trhu zatim
nikdo nenabizi. Je ale potieba s tim pocitat, protoze jej kdokoliv z Ceskych distributori

BAM muze do své nabidky zahrnout.

Nasledna analyza se detailnéji nezabyva znackami nabizejicimi tricka s pfiméesi busbamu —
vyrobci jsou vétSinou zavedené znacky sportovniho obleceni, které maji své silné postave-
ni na trhu, busbamové tricko je pro né¢ pouhym doplitkem produktového portfolia, urcité na

ném nestavi svou strategii. Pracovnim odévim bude vénovan prostor pozdéji.

V analyze nebude provedeno srovnavani znacek, ale e-shopii, které konkrétni znacky nabi-
zeji. Struktura konkurentl z hlediska e-shopti je zpracovéna v Ptiloze 1. Ukazuje vSechny
e-shopy, které jsou registrovany ve srovnavacich zbozi Heuréka.cz a Zbozi.cz pod klico-
vym slovem ,busbamové tricko®. Zluté oznagené jsou e-shopy, které tam byly pfidany z
analyzy Google.cz a Seznam.cz (pro uplny piehled viech konkurentt). Cervend oznatena
je znacka ABC pokryvajici svou nabidkou celé spektrum druht busbamovych tricek (vy-

jma pracovnich odévi, které jednoznacné ovlada firma Cerva).

Z této analyzy lze vycist dalsi dilezitd fakta — ve volnocasové modé nepievlada
zadna firma jednoznacné — zakaznici se zde budou rozhodovat dle kvality tricek, ceny a
servisu e-shopu. U sportovniho busbamového obleceni se vyskytuje jeden dilezity hra¢ na
trhu — znaCka Progress, kterd ma pomérné rozsifenou distribucni sit’ pies rizné cyklo e-
shopy. Déle miizeme vidét znacky Trekmates (dva e-shopy) a Termovel (jeden e-shop).
Busbamové spodni pradlo ve srovnavacich Zbozi.cz a Heuréka.cz jednoznacné ovlada
znacka C-IN2, jejiz busbamové tricko je nabizeno celkem desiti riiznymi e-shopy. Je tieba
podotknout, Ze tato tabulka neukazuje Cetnost zobrazeni e-shopu v ramci daného srovnava-
¢e. Je tedy mozné, ze se konkrétni tricko zobrazuje ve srovnavacich v ramci daného e-

shopu hned nékolikrat (napt. kazdém barevném provedeni nebo velikosti zv1ast).

Mezi funkénimi tricky s pfimési busbamu jednoznaéné vévodi znacka Husky. Jak

bylo uvedeno vyse, témito typy tricek se nebude nasledna analyza dale zabyvat.

9.3.2 Shrnuti
Na zékladé provedené reSerSe bylo zjisténo, ze mezi konkurenty znacky ABC jsou v inter-
netovém prostiedi zjistény dva typy — bud’ se jednd o znacky, které nabizeji pfimo na

svych strankach svlij produkt, nebo se jedna o e-shopy s $ir§Sim produktovym portfoliem,
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které nabizeji busbamové tri¢ko uréité znacky, ktera napt. nema v CR vlastni e-shop (nebo
ma dand znacka rozsifenou distribuci i na tematické e-shopy). Tento pohled byl zvolen
z toho divodu, ze zédkaznik, jenz bude vyhledavat busbamové tricko na internetu, nebude
pfemyslet nad tim, zda ho kupuje v tematickém (sportovni, bio), nebo znackovém e-shopu.
Bude se rozhodovat dle typu tricka, znacky, ceny, sluzeb dan¢ho e-shopu a proto je nutné

ke vSem subjektim pfistupovat stejn¢ a hodnotit, jaké sluzby nabizeji.

Zaroven bylo zjiSténo, ze busbamové tricko se na trhu nabizi n¢kolika zpasoby: jako vol-
nocasova moda (tricko s potiskem i bez potisku), jako sportovni tricko vykazujici urcité
funk¢ni vlastnosti, jako pracovni odév (vhodné jako spodni vrstva do montérek), nebo jako

spodni pradlo (tricko pod kosili).

9.4 Analyza konkurence dle zvolenych kritérii

9.4.1 Volba Kkritérii

Jelikoz se znatka ABC pohybuje prozatim vyhradné v internetovém prostiedi, budou jed-
notlivi konkurenti analyzovani dle kritérii, ktera souvisi s nakupem na internetu. VétSinou
se jedna o malé firmy, u kterych nelze zjistit jejich obraty, pocet zaméstnancii, produkcni
vybavenost apod. Lze je ale hodnotit dle dostupnych informaci na internetu, proto bude
hodnocena charakteristika nabizené¢ho produktu (tedy strategie prezentace busbamového

tricka), distribuce daného e-shopu, podpora prodeje a nastroje internetového marketingu.

Jak bylo uvedeno v teoretické Casti této prace, pro internetové prostredi je dilezité prave
vyhledavani dle danych kli¢ovych slov a SEO nastaveni dané webové stranky (registrace
v internetovych srovnavacich a katalozich, obsah kli¢ovych slov na webu atd.). Pro danou

firmu je tedy dualezité, aby se na dané klicové slovo zobrazovala co nejvyse a nejéastéji.

Dale je dilezité sledovat podporu prodeje dané¢ho e-shopu. I to je dillezité kritérium, které
muze rozhodnout o tom, zda v konkurenénim boji o zdkaznika dana firma vyhraje. Jediné,
co do analyzy nebylo zahrnuto, je vzhled daného e-shopu a to z diivodu risku pfili§ subjek-
tivniho hodnoceni. Vzhled e-shopu by méli posoudit sami zédkaznici ve specidlnim srovna-
vacim vyzkumu libivosti jednotlivych stranek. To samé plati 1 pro strukturu e-shopu, tech-

nickou vybavenost a jeho celkovou piehlednost pro zédkaznika.

Kritéria jsou rozdélena do tii zakladnich skupin:
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1. Distribuce 1. + zaméieni produktu + podpora prodeje

a. Z hlediska distribuce je hodnoceno, zda ma dany e-shop kamennou prodej-
nu, nebo pouze e-shop, protoze mnohdy pouze fakt, ze si lidé mohou pro-
dukt vyzkouset, nebo védi, Ze ma dany e-shop kamennou prodejnu, dodava

v ramci internetového ndkupu danému e-shopu na divéryhodnosti.

b. Zacileni produktu — zda se jedna o volno¢asovou médu, sportovni oblecent,

spodni pradlo nebo bio oble¢eni.’

c. Podpora prodeje — postovné zdarma, aktudlni slevy / slevové kupony, darek

k objednavce a darkové baleni.
2. Internetovy marketing
a. Konkrétni pozice konkurenta ve vyhledavacich Google.cz a Seznam.cz
b. PPC reklama konkurentt
3. Distribuce II.
a. Zastoupeni konkurenta na Heuréka.cz a Zbozi.cz

Toto rozdé€leni bylo zvoleno proto, aby se mohli jednotlivi konkurenti porovnat spravedli-
vé. Nékterd zvolena kritéria by totiz v konecném dusledku mohla vyrazné zkreslit celkové

hodnoceni daného konkurenta.

9.4.2 Metodologie analyzy

Pro detailni analyzu konkurentd busbamovych tricek byly zvoleny firmy vymezené reSersi
internetovych vyhledavact Google.cz a Seznam.cz. Busbamové tricko neni na ¢eském trhu

zatim moc zndmé, proto prvni cesta, jakou zédkaznik zvoli, aby se o daném produktu néco

> Bio oblegeni bylo uréené jako kritérium az v této fazi analyzy. U vymezeni konkurenti bylo bambusové
tricko nabizené jako ,,bio* pocitano do volnoc¢asové mody. Nyni bylo toto kritérium osamostatnéno, protoze
to povazuji za dulezité hodnoceni ve vztahu k charakteru celého e-shopu. Do kritérii jsem naopak nezahrnu-
la charakter tricka jako pracovni odév, protoze spole¢nost Cerva, kterd je jedinou spole¢nosti nabizejicich
bambusové tricko jako pracovni odév, nefiguruje ani na jedné pozici z prvnich padesati v rdmci reSerSe na

vyhledavacich.
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dozvédel, jsou prave internetové vyhledavace. Cenoveé srovnavace pak pomahaji jednoduse
porovnat konkuren¢ni vyrobky. Zaujme-li zdkaznika web (e-shop), nema potitebu dale pat-
rat. Zac¢ne-li ceny porovnavat, je na kazdém vyrobci, aby zvolil sprdvnou cenovou strategii

a m¢l své produkty zaregistrované ve srovnavacich zbozi v dostate¢ném poctu.

Konkurenti budou hodnoceni dle vybranych kritérii, ktera jsou podstatna pro internetovy

prodej. Zaroven jsou to kritéria, kterd je mozné ohodnotit vlastni reSersi.

Do tabulky VI (viz Ptiloha II) byly zapsany rtizné alternativy v ramci konkrétniho kritéria,
kdy ¢im vice alternativ znacka / e-shop pokryva, tim Iépe. Kazdd moznost byla ohodnoce-
na 1 bodem. U nékterych kritérii (napt. poStovné zdarma) byla vytvofena bodova stupnice
dle hodnoty pro zékaznika. Napf. ma-li néjaka firma poStovné zdarma, byla zohlednéna
Castka, pii které tuto vyhodu zakaznik ziska. Firma tak dostala od 1 do 3 bodl dle vyse
castky, nad kterou postovné zdarma nabizi. Stejny princip byl vyuzit i u pozice ve vyhle-
davacich. Objevil-li se odkaz na danou firmu v prvni desitce odkazli, dostala firma za kaz-
dy takovy odkaz 3 body, ¢im dale sviij odkaz méla, tim nizsi bodové ohodnoceni ziskala.

Od 21. pozice dostala za kazdy odkaz 1 bod.

Pti hodnoceni distribuce II., tedy zastoupeni v internetovych srovnavacich cen, byl
pouzit stejny postup, jen jiny pocet bodii. Za kazdé zastoupeni dané znacky, resp. e-shopu
na prvnich 10 odkazech ziskala dana firma 5 bodl, za vSechna dal$i po jednom bodu.
nejvyssi ceny, znacky apod.), nelze hodnotit pozici firmy (kromé& prvnich 10, které se zob-
razuji automaticky na prvni strance pred zadanim jakéhokoliv filtru), jako se to praktikuje
u vyhledavact. To, co zde 1ze hodnotit, je pocet jednotlivych produkti zaregistrovanych ve
srovnavacich. Cim vice zaregistrovanych produktii spolenost ma, tim &ast&ji se zobrazuje,
tim vEtsi Sanci ma na prodej. Je tieba zohlednit, Ze se jedna o srovnavace cen, takze pokud
je firma draha, musi zdkaznika presvédcit o kvalité svého produktu, aby byla konkurence-
schopna. V téchto srovnavacich bude figurovat mezi vSemi registrovanymi hraci na trhu a
zakaznik ma moznost jednoduchym zplisobem porovnat vSechny benefity a rychle se roz-

hodnout o koupi.

9.4.3 Struktura hodnocenych konkurenti

Srovnavani konkurenti jsou firmy, které se objevily mezi prvnimi padesati pozicemi na

internetovych vyhledavacich Google.cz a Seznam.cz. Jak ukazuje srovnavaci Tab. VI (viz
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Ptiloha II), konkurenti byli opét pro prehlednost rozdéleni na znaCkové e-shopy (vétSinou
maji zcela logicky doménu souvisejici se slovem busbam) a obecné e-shopy. Vyjimku tvo-
1 velkoobchod OP Tiger, firma specializujici se na potisk textilu a dodévajici mj. na Cesky
trh busbamova tricka jako reklamni textil. V analyze byla zachovéna, je nutné tohoto kon-
kurenta sledovat, je to silny hra¢ na trhu se zaméfenim na firemni klientelu, ale tricka si 1ze
koupit i jednotlivé. Vyhodou pro znacku ABC je, ze tricko znacky Continental, kterou OP
Tiger zastupuje, nedosahuje takové kvality (ma niz$i gramaz), zato ale nabizi n¢kolik ba-

revnych variant.

9.4.4 Analyza konkurence

Analyzu konkurence zobrazuje Tab. VI (viz Ptiloha II). V prvni skupin¢ se v hodnoceni
dostaly na pfedni mista znacka ABC (mé vyhodu oproti ostatnim, Ze nabizi sva tricka jako
volno¢asovou médu, sportovni odév i jako spodni pradlo). Stejny pocet bodu ziskalo Hnuti
Duha (znacka Continental), které busbamova tricka prezentuje hlavné jako bio material a
nabizi rizné formy podpory prodeje (darek k objednédvce, posStovné zdarma). Navic ma
kamenny obchod, coz je v dobé€ vzestupného internetového nakupovani velka vyhoda. Lidé
stale vice nakupuji na internetu, ale jsou radi, kdyz si mohou do prodejny zajit zbozi nej-
prve vyzkouset, kamenna prodejna dodava e-shopu divéru. Nésleduji se sedmi body Ctyti

dalsi e-shopy.

Druhé skupiné kritérii jednozna¢né vévodi znacka ABC. Divod je prosty. Znacka ABC
jako jedina komunikuje formou PR a publicitou v internetovych médiich, které byvaji vel-
mi dobie optimalizované, zvySuje pocet odkazi na dané klicové slovo. Zaroven pouze tfi
e-shopy maji placenou reklamu na Googlu ¢i Seznamu po zadani klicového slova ,,busba-

mové tricko* — Bambusovatricka.cz, Bambusovétricko.cz a Bambusova-modda.cz.

Treti skupina kritérii byla zdamérné oddélend od ostatnich. Zastoupeni v internetovych
srovnavacich ma jednoznacné nejlepsi e-shop Ferovamdda.cz. S registraci svych produktt
si také dala praci Bambusova-mdda.cz. Pro znacku ABC to znamend, ze by méla jedno-
znacné posilit své zastoupeni na téchto vyhledavacich, zvysit frekvenci zobrazovanych

produktii, zaregistrovat i tricka s potiskem a rizné velikosti a tim na sebe vice upozornit.

VSechny analyzované firmy jsou konkurenci znacky ABC, protoZe se objevuji pfi zadani
klicového slova ,,busbamové tricko* na prvnich padesati odkazech. Pro Gplnou analyzu je

ale také nutné blize zhodnotit, o jaké firmy se jednd, jaké maji strategie, které souvisi
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s internetovou doménou, jez maji a s prezentaci busbamového tricka. V ramci tohoto hod-
noceni je mozné fici, Ze jsou pouze Ctyfi firmy na trhu, které se specializuji na busbamova
tricka (nebo obleCeni) a ptizplisobili tomu svou strategii tim, Ze se prezentuji pod doménou
souvisejici s busbamovym oble¢enim: znacka ABC (bambusovatricka.cz), spolecnost Ze-
tem Let s.r.0. (bambusovétricko.cz), znacka Marvel (bambusové-obleceni.cz) a Bambuso-
va-modda.cz (e-shop nabizejici znacku Brain Tree). Je zajimavé, Ze i1 pravé tyto firmy pre-

zentuji busbamové tricko rozdiln¢ a maji 1 rozdilné produktové portfolio:

1. Znacka ABC — nabizi volnocasovou modu (pouze bild a ernd tricka s potiskem —
celkem 10 riznych potiski - i bez potisku), sportovni odév (prezentuje busbamové
tricko jako ideélni na sport — viz napf. reference znacky ABC) a nabizi jako jedina

busbamové tricko jako tricko pod kosili (vlastni i doménu www.trickopodkosili.cz)

2. Zetem Let s.r.0. — se svou nabidkou velmi podobé nabidce busbamovych tri¢ek. Si-
ce nenabizi samostatné tricko pod kosili jako znacka ABC, ale zmiiiuje ho obecné
jako mozné pouziti na svém webu. Nabizi pouze tricka v ¢erné barvé ve formé

(Street / Outdoor). Znacka Zetem Let je brana jako hlavni konkurent znacky ABC:
a. ma obdobnou doménu (specializuje se pouze na tricka);

b. nasleduje znacku ABC v jejich inovacich (zminka o tricku pod kosili vzesla

az po znacce ABC)
¢. ma obdobné produktové portfolio.

3. Marvel — se specializuje hlavné na sportovni odév, nabizi n€kolik barevnych vari-
ant busbamovych tricek (5 v panské varianté, 2 v ddmské), vzdy s potiskem firmy.
Pro Marvel jsou busbamova tricka druhym produktem v Siroké Skale cyklistického

obleceni (nebusbamového), které nabizi.

4. Bambusova-mdda.cz — ma rozsdhlou nabidku busbamového obleceni pro volny ¢as
— tricka s kratkym, dlouhym rukavem, barevna tricka, razné stfihy apod. Neprezen-

tuje se ale jako sportovni obleceni, nybrz jako bio odév pro bézné noseni.

Ostatni analyzované e-shopy maji busbamové tricko pouze jako doplnék svého produkto-
vého portfolia (at’ uz jako doplné€k portfolia bio odévii nebo volnoc¢asové mdody nebo spor-

tovniho odévu) a busbamové tricko tvoii malou ¢ast jejich nabidky produkti.
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9.5 Mapa trzniho bojisté

Jako dalsi forma analyzy konkurence byla zvolena metoda mapy trzniho bojisté. Urcené
proménné byly cena busbamového tricka a forma, jakou jsou nabizena, resp. cilova skupi-
na danych e-shopt a znacek. Byly vypracovany zvlast’ mapy pro panskd a ddmska tricka
s kratkym rukavem.

Do mapy byly uvedeny vSichni vymezeni konkurenti, kteti vzesli z internetové reSerSe
vyhledavact a srovnavact zbozi (viz Tab. V, Ptiloha I) a ktefi nabizeji busbamové tricko
(obsah busbamu vice nez 50%).

Pro tento ptipad bylo od volnoCasové mody oddéleno jako samostatné kritérium nabidka
busbamovych tricek jako produktu Setrného k ptirodé (viz kritérium bio) a to proto, bylo
poukdzéno na typ spolecnosti, které toto nabizeji. Jedna se ve vétSin¢ ptipada o e-shopy
s jasn€ danym zaméfenim na bio produkty.

Barevné oznacena je nabidka busbamovych tricek ABC.

9.5.1 Mapa trzniho bojisté panskych tric¢ek

Tab. VII: Mapa trzniho bojisté — panska busbamova tricka s kratkym rukavem

do 300 K¢ 301-350 K& 351-400 K¢ 401-450 K& 451-500 K& 501-550 K& 551-600 K& 601-650 K& 651-700 K¢
) Bambusova-
volnotasova Bambusovetricko.cz Bambusowatricka.cz [ o oo ke | Bambusovatricka.cp | B2 MPusOva-moda.cz | Ferova méda
N (Zetem), HnutiDuha.cz (AB0), Dobrynapad.cz | 7 FTEE SO | e, (e (BrainTree), Tulenik |(Rapanui, Brain
méda (Continental) (Respiro) : " 4 (BAM) Tree)
Tulenik (BAM)
Bambusovatricka.cz
(ABC), Bambusove-
Outdoor-a- | obleceni.cz (Marvel,
) Trekshop o
Bambusove-| Bambusovetricko.cz ) sport.cz, Nakupni-dam-
Bambusovatricka.cz | (Trekmates), JaTyMy Outdoor Perun
sport obleceni.cz | (Zetem), Bambusove- Global- Praha.cz, Cyklo-
N (ABC) (zetem), SportMode N . (Termovel)
(Marvel) | obleceni.cz (Marvel) (Continental) sportcza prodej.cz a dalsi
dalsi (Progress) | (Progress*), Outdoor-
web.cz (Hannah),
tulenik.cz (BAM)
Bambusovetricko.cz, spodni-pradlo
. i -
spodni (Zetem), Bamb a- [p i o.cz b tricka.cz Esphu czpz dalgi
prédio méda (BrainTree), (Geronimo) (ABC) 1z'mm
Dessue (C-IN2)
Bamb -
; amousova Bambusova-moda.cz | Ferova méda
bio Hnutibuha cz Tulenik.cz (BAM) moda.cz (BrainTree), Tulenik | (Rapanui, Brain
(Continental) ) (BrainTree), . ¢
N (BAM) Tree)
Tulenik (BAM)
pracovni . . .
. Cerva Cerva zlutyobchod.cz (Cerva)
odév

Zdroj: Dana Jermanova, vlastni zpracovani, brezen 2012
Poznamka k mapé trzniho bojiste:

- Stejné tricko znaCky C-IN2 nabizi pouze jako spodni pradlo pouze e-shop Des-
sue.cz za 305,- K¢, vSechny ostatni e-shopy ho nabizeji za 556,- K¢&.

- Stejné tricko znacky Progress je Ctyfmi z deseti e-shopl nabizeno za 539,- K&,
ostatnimi za shodnou cenu 599,- K¢. Pro piehlednost mapy bojisté jsem do ni zafa-

dila jen nékolik vybranych e-shopt.
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- Stejné tricko zna¢ky Cerva nabizi vétsina prodejcti za cenu 314,- K&, jen jedna fir-

ma ho nabizi levnéji pod hranici 300,- K¢.

9.5.2 Vychodiska z mapy trZzniho bojisté panskych tri¢ek

Z hlediska volnoc¢asové médy ma znacka ABC sviij produkt na nizsi cenové hlading (tricka
bez potisku) a na vyssi (tricka s potiskem) je tedy plné konkurence schopna. Zaroven je
tteba zminit, Ze v cenovém rozmezi 551-600 K¢ je znatka ABC zastoupena jako jedina,
jeji cena se tedy zda byt primétend, ale zarovei je vidét, ze 1idé jsou ochotni za busbamové
tricko zaplatit az 700 K¢&. Je tedy otdzkou, jestli by tricka ABC nemohly byt jesté o néco
drazsi. Toto rozhodnuti by ale vyzadovalo detailni porovnani vSech produkti (gramaz,
slozeni latky, certifikace) a zvySeni ceny by muselo byt spojené s predstavenim nové pro-
duktové fady, protoze neni mozné riskovat ztratu stavajicich zédkaznika pii neodivodneé-

ném navyseni ceny stejného produktu.

Nejveétsi konkurence je v nabidce busbamového tricka jako sportovniho odévu v cenové
hladiné od 551 — 600 K¢&. Dochazi tam k velké konkurenci znacek, ale i e-shopii samot-
nych, které nabizeji triCko Progress za stejnou cenu. Pro znacku Progress to ovSem zname-
na rozsahlou distribuci svych produktl za jednotnou cenu. Jak bylo uvedeno vyse, stejné
tricko nabizeji Ctyfi e-shopy za nizsi cenu. V cenovém rozmezi 501-550 K¢ se jedna pouze

o konkurenci e-shoptli nabizejicich stejné tricko za stejnou cenu.

Znacka ABC zaujima se svou nabidkou sportovniho tricka jak nizsi cenovou hladinu (tric-
ko bez potisku), tak vyssi cenu (tricka s potiskem). Z hlediska vyssi cenové strategie je
soucasti velké skupiny konkurentli, kde by mohla zvysit svou silu pii rozsiteni distribuce

mezi dal$i tematické e-shopy.

Sportovni odévy dosahuji v této produktové fadé svého cenového maxima, protoze poté by
nasledovaly drazsi tricka s pfimési busbamu, kterd nabizeji zavedené znacky sportovniho

obleceni, v tento okamzik ale mluvime jiz spise o sportovnich dresech.

Velky potencial pro znacku ABC je vidét v segmentu spodniho pradla. Za busbamové tri¢-
ko pod kosili jsou zakaznici ochotni platit nad 550 K¢. Pti Gprave stiithu (napt. V vystiih)
muze opét dojit k uprave ceny do vyssi cenové ttidy.

Busbamov¢ tricko je nabizeno jako bio odév hlavné e-shopy, které ma;ji tematické bio za-

méfeni, coz je patrné pravé z mapy bojisté. Znatka ABC a priori nenabizi svlij produkt
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jako bio odév, resp. zminuje na svych WWW strankach jeho ptirodni pivod, nicméné se
spiSe zaméfuje na jiné benefity busbamového materidlu. Urcité by byl prostor nabidnout

tricko ABC 1,,bio zdkaznikiim* (i ve stejné cenové hladin¢ jako doposud).

Zajimavy pohled nabizi mapa oblasti pracovnich odévli. Na ném figuruje jedna jedina fir-
ma — spole¢nost Cerva. U tohoto segmentu je ale busbamové tricko nabizeno hlavné
v niz8i cenové hlading, proto se domnivam, Ze nemé smysl vstupovat na trh s draz§im pro-
duktem. Znacka ABC by ale mohla vyvinout levnéjsi tricko, tedy z levnéjsiho materialu a
niz§i gramaze a vstoupit na trh s pracovnimi odévy také, protoze je tam jen jeden konku-

rent. Je otazkou positioningu, zda by znacka ABC chtéla byt ,,levné tricko pod montérky*.

9.5.3 Mapa trzniho bojisté damskych tric¢ek

Tab. VIII: Mapa trzniho bojisté — damska busbamova tricka s kratkym rukavem

do 300 k& 301-350 K¢ 351-400 K¢ 401-450 K& 451-500 K& 501-550 K& 551-600 K& 601-650 K& 651-700 K& 701-800 K&
Bambusovetricko.cz (Zetem), ] ) Ecovoice.cz | Bambusové-mod )
Bambusovetricko.cz Bambusovatricka,cz | 22mPUsOvetricko.ce Zetem), | by o (Rapanui, | Bambusovatrickace | COVOICS [Bambusovimodacz) g o
! 2t JaTyMy.z (Zetem), Ecovoice.cz (BAM), (BrainTree), )
, (zetem), HnutiDuha .z (ABC), Dobrynapad.cz Ecovoice.cz (BAM), | (ABC), FerovaModa.cz moda.cz, Zelend-
méda (Continental) (Respiro) (BAM), Cannasutra (BAM) Cannasutra.cz (BAM) (BAM) Gnasutra.cz | FeroaModa.cz |0 ' inree)
P Sportmode.cz (Continental) i (BAM) (Rapanui)
Bambusovatricka cz
Bambusowtiicka ey | Bambusovetricko.cz Zetem), (80
ot |Bambusove-oblecent Ko.cz T Trekshop.cz (Trekmates), Outdoor-a-sportcz | Nakupni-diim-Praha.cz, | Outdoor Perun
P (Marvel) (zetem) N o JaTyMy.cz (Zetem), (Progress) Cyklo-prodej.cz a dal3i | (Termovel)
Deeies Sportmode.cz (Continental) (Progress), Outdoor-
web.cz (Hannah)
spodni
pradlo
erovabods ct (Rapanu) Ecowice.z |Bambusovémoda.ce|
erovaModa.cz i, ° ambusova-
' HnutiDuha. s BAM), BAM), BrainTree), ,
bio nutibuha.cz covoice.cz (BA) Ecovoice.cz (BAM), | FerovaModa cz (BAM) (BAM) (BrainTree) moda.cz, Zelend-
(Continental) Cannasutra (BAM) Cannasutra.cz | FerovaModa.cz ° ¢
Cannasutra.cz (BAM) ) méda (BrainTree)
BAM) Rapanui)

Zdroj: Dana Jermanovd, vlastni zpracovani, brezen 2012

Poznamka k mapé trzniho bojisté: tricko Progress je (kromé jednoho e-shopu) nabizeno
vSemi prodejci ve stejné cenové hlading 551-600 K¢, pro piehlednost mapy neuvadim

vSechny.

9.5.4 Vychodiska z mapy trzniho bojisté damskych tri¢ek

Déamsky trh se od panského lisi. Ve volnoCasové modé je zastoupeno vice znacek a tedy 1
typt tricek za riizné ceny, proto je mapa v této oblasti pInéjsi. Opét je vidét, ze jsou Zeny

ochotné platit za busbamové tricko vyssi cenu, u Zen ale obzvlasté zalezi na typu odévu a

sttihu, jsou ve svém vybéru narocnéjsi a vybiravejsi.

Vychodiska ve sportovni oblasti jsou shodna s panskou mapou. Jako bio odév nabizi
busbamové tricko vice znacek nez v panské varianté, coz je logické vzhledem k vétSimu

zastoupeni znacek v oblasti volnocasové médy (bio oblast je vétSinou pieklopend). Opét je
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ale zjevné, ze by mohl byt pro znatku ABC prostor na prezentaci svého tricka jako bio

materialu, jak bylo jiz vysvétleno v analyze panské mapy.

Spodni busbamové pradlo (ve formé tricek) zde prakticky neni zastoupeno. Na trhu se vy-
skytuji busbamova tilka ve spolecném setu s ddmskymi kalhotkami, do mapy jsem tento
produkt ale nezahrnovala. Pro vyvinuti takového produktu pro znacku ABC by byla potie-
ba samostatna analyza spodniho pradla. Potencial by zaroveii mohl byt v usiti specidlni
fady pro zeny (V vystiih), ktery by byl prezentovan jako idealni top do kostymu s diirazem

na funk¢ni benefity busbamového materialu véetné resistence vici zdpachu potu.

9.6 Shrnuti analyzy konkurence

Znacka ABC si v porovnani s konkurenci na poli trhu busbamovych tri¢ek stoji obstojné.
M4 jednoznacny naskok v dosavadni PR komunikaci, ale naopak ma velké rezervy
v registraci svych produktd do internetovych srovnavaci zbozi, coz je nastroj, ktery je, jak
sami statistiky dokazuji, velmi hojné vyuzivany koncovymi uzivateli pii internetovém na-

kupu.

Znacka ABC ma silné postaveni na poli konkurence busbamovych tricek v ramcei podpory
prodeje a nabizenych produktl (zamétenim), protoze pokryva celou fadu segmentt. Zaro-
ven ma velmi dobte zpracované SEQO, coz je nastroj, ktery je ale velmi pomijivy a musi se

na ném neustale pracovat. Znacka ABC ma také aktivni reklamu na internetu.

Analyza konkurence a ndslednd mapa trzniho bojisté¢ ukazala, ze busbamové tricko obecné
je nabizeno jako produkt pro riizné cilové skupiny. Z mapy trzniho bojisté¢ jednoznacné
vyplyva potencial na poli spodniho pradla pro muze a udrzeni stavajici pozice na poli vol-

nocasové mody v damské kolekei.
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10 ANALYZA CiLOVYCH SKUPIN

10.1 Cile analyzy cilovych skupin

Z analyzy konkurence vyplyva, Ze busbamové tricko obecné ma nekolik cilovych skupin,
resp. jeho vlastnosti jsou dany na rtizny stupen dilezitosti a dle toho je prezentovano dané

cilové skupiné jako:
- Sportovni odév pro sportovce
- Tricko pod kosili pro muze
- Tricko Setrné k ptirodé pro ,,bio* lidi
- Tricko s potiskem

VeétsSina konkurentli pokryvd max. dva tyto segmenty, u jedné spolecnosti (BAM Bamboo
Clothing) se setkavame u tfi segmentii. Znacka ABC pokryva také tii z vySe zminénych
segmentl s tim, Ze tricko pod kosili je jeden z jejich hlavnich produkt (ABC vlastni inter-
netovou doménu www.trickopodkosili.cz a jeji dalsi rizné formy, v¢. koncovky eu). Cilem
této analyzy je vytvoreni profilace cilovych skupin busbamového tricka znacky ABC, zjis-
téni jejich potteb, vztahu k produktu a nakupnich zvyklosti. Tato analyza by poté méla

ptispét k navrhu efektivni marketingové a komunikac¢ni strategie znacky ABC.

10.2 Metodologie analyzy cilovych skupin

Pro analyzu cilovych skupin byl zvolen segmenta¢ni marketingovy vyzkum formou inter-
netového dotaznikového Setfeni. Vzhledem k tomu, Zze vyse popsané cilové skupiny jsou
pomérné rozsahlé a riiznorodé, byl vzorek ndhodné vybran z celé populace 20 — 60 let.
Nejednalo se tedy a priori o zdkazniky znacky ABC (i kdyz nelze vyloucit, Ze mezi nimi
nékolik bylo), ale o vyzkum Siroké vetejnosti zkoumajici jejich nazor a postoj k tricktim,
prirodnim textilnim materialim, jejich ndkupnim zvyklostem obleceni, nebo na internetu.
Tento vzorek by mél odrazit ndzor celé Ceské populace, ale je tieba pfiznat, Ze to interne-

tovy priazkum tohoto typu stoprocentné nezarucuje.

Dotaznik byl vytvoien pomoci aplikace Vyplnto.cz, jejiz podstatnou zdkladnu respondentti
tvofi studenti vysokych skol, ktefi pouzivaji stejnou aplikaci pro tvorbu svych dotazniki.

Nebylo tedy mozné ziskat stejny pomér zastoupeni jednotlivych vékovych skupin.
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Zaroven se jedna o internetovy dotaznik, pfi kterém neni respondent kontrolovan (neni
vidét), tudiz nelze ovéfit, zda je tim, za koho se vydava a zda odpovida pravdivé, ¢i niko-
liv. V tomto Setieni se ale nevyskytovaly otazky, pti kterych by mél mit ¢loveék jakékoliv

nutkani k Gpravé svého tvrzeni.

Vysledky dotazovani byly filtrovany dle zvolenych segmentac¢nich kritérii. Byla provedena
analyza odpovédi a nasledné byla vytvofena profilace cilovych skupin. K profilaci byly
pouzity otazky, na které shodné odpovédélo vice nez 50% respondentlt dané cilové skupi-
ny (tento pomér je bran jako vétSina). Vysledna profilace bude zakladnim stavebnim ka-

menem pro tvorbu marketingového mixu v projektové Casti této diplomové prace.

10.2.1 Dotaznik

Forma pisemného dotazniku je jedna z u¢innych forem marketingového vyzkumu. Na po-
¢atku byly urCeny cile dotazniku (viz vySe). Dale byla urCena segmentacni kritéria, dle
kterych bude cilova skupina hodnocena:

- behavioralni — kde nakupuji tricka, kdo je vybira, zda nakupuji na internetu, jaké
prirodni textilni materialy znaji a nosi, jestli sportuji, jak Casto a jaké tricko na
sport nosi apod. Navic byla ptidéna otazka na nazor na nazev znacky ABC® ve spo-
jeni s modou.

- demograficka — v€k, povolani, pohlavi, vzd€lani, vyse ptijmu, konfekéni velikost.

- geografickd — misto bydlisté.

Nasledné byly sestaveny konkrétni otdzky s ohledem na spravnou formulaci a poradi.
Dotaznik m¢l celkem 25 otazek urcenych vSem respondentiim a nasledné dalSich 7 otazek
urcenych pouze muzim a tykajicich se tricka pod kosili.

Dotaznik s ndzvem Vy a Vase tricko (celé znéni viz Ptiloha III.) byl umistén na 45 dni na
internetové strance Vyplnto.cz a po dobu 1 tydne mu byla poskytnuta placené podpora na
ziskani respondentli. Zaroven bylo v uvodu dotazniku uvedeno, Ze pro kazdého, kdo do-

taznik vyplni, je pfipravena mald odména. Respondent byl tedy motivovan pokracovat da-

% Skute¢ny nazev znalky je Afekt.
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le, ale nevédél, jakou formu bude avizovand odména mit. Dotaznik nebyl oznacen logem
znaCky ABC, byl naprosto nezavisly, neupozorioval nijak ani na to, Ze se jednd o busba-

mova tricka.

Je ale nutné zminit, Ze v ramci ndboru dalSich respondentt byl dotaznik poslan i na lidi,
ktefi znaji velmi dobie znaCku ABC a busbamova tricka, tudiz jsou napt. odpovedi o zna-

losti busbamového materidlu zkreslené.

Setfeni: 21. 1. 2012 -29. 2. 2012

Vzorek: muzi, Zeny, 20 — 60 let

Celkovy pocet respondentii: 417 (zeny: 308; muzi: 109).

Pti vyhodnocovani dotazniku je stéle tieba ptihlédnout k faktu, Zze respondenti byli nahod-
n¢ vybrani, resp. ndhodn¢ se rozhodli dotaznik vyplnit, jejich vybér nemohl byt ovlivnén a

populace nebyla zastoupena ve spravném poméru muzl a zen a vSech vékovych skupin.

10.2.2 Segmentacni otazky

V dotazniku byly tfi zakladni otazky, které slouzi k segmentaci respondenti do uréenych

cilovych skupin:

1. Nosite tricko pod kosili? — tato otdzka byla poloZzena pouze muzim. Pro analyzu
byli vyfiltrovani respondenti s odpovédi ,,ano, tricko s kratkym rukdvem® a ,,ano,
natélnik*.

2. Jakou vahu ma pro Vas potisk na tricku? — na otazku odpovidali povinné vSichni
respondenti. Analyze byly podrobeny odpovédi ,,velikou, potisk na tricku je pro mé

zasadni* a ,,potisk mé pro mé stejnou vahu jako tricko samotné (50:50).

3. Jak casto sportujete? — ze vSech respondenttl, ktefi povinné odpovidali na tuto otaz-
ku, buli vyfiltrovani pro analyzu ti, ktefi odpovedéli, Ze sportuji ,,vice nez 1 x tyd-

né“ a ,alespon 1 x tydné™.

Piivodné bylo planovano analyzovat jesté skupinu ,bio lidi“, tedy téch, kteti davaji pfi
vybéru obleCeni nejvetsi diraz na ekologi¢nost, protoze i tato skupina vyplyva
z charakteru busbamového tricka jako odévu Setrného k ptirod¢€ a ur€ité ma sviij potencial.
Je tfeba ale pfiznat, Ze prvni otdzka dotazniku, kterd méla slouzit k zadkladni segmentaci

lidi podle priorit pfi vybéru tricka (znacka, cena, ekologi¢nost, pohodlnost, funkénost,
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vzhled odévu), byla nespravné nastavena. A vzhledem k tomu, Ze dotaznik neprosel pretes-
tem, jak by bylo potieba, tak chyba v otazce nebyla odhalena v€as. Namisto toho, aby re-
spondenti ohodnotili jednotlivd kritéria vzajemné mezi sebou, tzn., aby vytvofili jednu
stupnici priorit od 1 do 6, byli vyzvani k tomu, aby ohodnotili kazdé kritérium zvIast’ na
stupnici od 1 do 6. Tim mohli oznacit kazdé kritérium klidn¢ znamkou 1, takze kazdé kri-
térium ziskalo v celkovém ohodnoceni primérnou znamku a bohuzel nebylo v technickych

moznostech vyfiltrovat respondenty, ktefi dali ekologi¢nost na prvni (¢i akceptovatelné

vvvvvv

Jako geografické kritérium byla zvolena otazka na misto bydliste. Nejvice respondenti zije
v Praze (35% respondentil), coz se da brat jako zajimavy udaj pro pfipadné otevieni pro-
dejny. Nicmén¢ vzhledem k tomu, Ze ma znacka ABC e-shop, neni v tuto chvili geografic-

ké kritérium podstatné.

10.3 Analyza cilové skupiny ,,Ti, co nosi tricko pod kosili*

Prvni cilovou skupinou, ktera bude podrobena analyze, jsou muzi (celkovy pocet 109),

ktefi na dotaz ,,Nosite tricko pod kosili?* odpovédéli, Ze nosi:
a) Ano, tricko s kratkym rukédvem (40)
b) Ano, natélnik (14)

Jedné se tedy o pomérné velkou cilovou skupinu, nebot’ pomérem k celkovému poctu re-
spondentl vyplyva, ze 49,5 % muzi nosi n€jakou spodni vrstvu pod kosili. U tohoto tvrze-
ni 1ze predpokladat, ze jej miizeme pieklopit na celou populaci — vyplyva to 1 z pozorovani

muzi’.

Pro urceni velikosti segmentu lze vyuzit nejnovéjsi dostupna statisticka data ceské popula-
ce, ze kterych vyplyva, Ze v roce 2010 Zilo v Ceské republice 3 162 762 muz ve véku 20 —
60 let (Cesky statisticky ufad, 2012, [online]). Promitneme-li vysledky dotaznikového Set-

7 Metoda pozorovani nebyla provadéna systematicky a oficialng, proto zde nemohu uvést jeho vysledky,
nicméné vedla k hypotéze ,,polovina ceskych muzl nosi tricko pod kosili*, kterou ovétuje tento vyzkum na
malém vzorku. Pro ovéfeni hypotézy v ramci celé populace CR by bylo potieba vytvofit novy dotaznik na

vét§im vzorku muzi napti¢ v§emi vékovymi skupinami v rozmezi 20 — 60 let.
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feni na tento pocCet osob, vychazi, ze segment muzu, ktefi nosi tricko pod kosili, obsahuje
1 565 567 osob. Toto je pouze segment muzil, ktefi nosi tricko pod kosili a kteti tedy mo-
hou pfejit na pouzivani busbamového tricka jako tricka pod kosili. Zbyva druhé polovina
muzi, kterd nenosi tricko pod kosili, ¢imz by se musela marketingovymi nastroji presveéd-
¢it proto, aby tricko pod kosili nosit zacala. Vzhledem k tomu, ze tricko pod kosili je nejen
prakticka zalezitost, ale i modni, byl by potteba rozsdhlejsi a podrobnéjsi priizkum na zjis-
téni potfeb a pocith této skupiny muzi (pro¢ tricko pod kosili nenosi a co by je vedlo
k tomu, aby ho nosit zacali) na vytvoreni efektivni marketingové komunikace. Zaroven je
tteba pfipomenout, ze tito muzi mohou nosit busbamové tricko z jiného ditvodu, napt. na
sport nebo jako tri€ko s origindlnim potiskem, je tedy mozné je oslovit jinym benefitem

busbamoveého tricka obecné, nez jako tricka pod kosili.

10.3.1 Profil — ,,Muz, ktery nosi tricko pod kosili

Z vysledkil segmentac¢niho prizkumu vyplyva, Ze se jednd o muze ve véku 20-50 let, vy-
sokoskolsky vzdélaného se stfedné vyssimi ptijmy. Povolanim je manazer, 1ékaf ¢i stale

studuje vysokou $kolu nebo jeho prace vyzaduje noSeni uniformy.

Muz, ktery nosi tricko pod kosili, si vybirad a nakupuje tricko sim a obvykle nenakupuje
tricko nikomu dal§imu. Nakupy provadi jak na internetu, tak v kamenném obchod¢ a je
ochoten zaplatit za opravdu kvalitni tri¢ko vice nez 500,- K¢&. Sviij volny cas travi sportov-
nimi aktivitami (hraje squash, jezdi na kole, nav§tévuje fitcentrum) a na sport nosi hlavné
to, v ¢em se citi dobie a pohodIn¢ a ma rad tricka s potiskem. Preferuje ekologi¢nost pred
znac¢kou. V situaci, kdy by mél ozkouSet néco nového, tak da na doporuceni znamého, ale
stejnou mérou Vel sam sob¢ a vlastni osobni zkuSenosti. Reklamu na obleceni vnima na

internetu a v tisténych médiich.

Tricko pod kosili nosi témét vzdy, kdyz nosi kosili, coz je vétSinou kazdy pracovni den.
Ma vyhrazené bilé bavinéné tricko, které nosi pouze pod kosili. Spodni vrstvu pod kosili
nosi hlavné kviili poceni, a proto by uvital, kdyby jeho tricko pod kosili nebylo citit potem.
Nejvétsim benefitem jeho tricka pod kosili by vSak byly jeho termoregulacni vlastnosti, tj.

aby v letnich mésicich tricko chladilo a v zim¢ naopak zahftivalo.
Soucasti dotazniku byla také otdzka na nazev znacky ABC — tfetiné€ respondentli se nazev
znacky libi, tfetiné se nelibi, pfijde jim Spatné¢ zapamatovatelny a tfetina respondentti ne-

vnima néazev znacky jako dilezity faktor.
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U tvorby marketingového mixu bude tedy potiteba zvazit i1 fakt, ze tfetina cilové skupiny

vnima nazev znacky negativné a nelibi se ji.

10.4 Analyza cilové skupiny ,,Ti, co radi nosi tricka s potiskem*

Druhou skupinou jsou lidé, ktefi na otdzku ,,Jakou vahu ma pro Véas potisk na tricku?* od-
poveédéli:

a) Velikou, potisk na tricku je pro mé zasadni (62)

b) Potisk ma pro mé stejnou vahu jako tricko samotné (184)

Z celkového poctu respondentil (417) tato skupina zastupuje 59 %. Jedné se o lidi ve véku
20 — 40 let, ptevazn¢ Zeny. Pro urCeni velmi orientacni velikosti segmentu Ize opét vycha-
zet z dat Ceského statistického ufadu. Mezi celkovymi respondenty bylo 308 Zen a celkem
169 spadé do dané cilové skupiny, coZ predstavuje 55 % z celkového poctu respondentek.
V CR Zije 1636347 7en ve véku 20-40 (Cesky statisticky ufad, 2012, [online]), 55 %
z nich ¢ini 900 000 Zen, pro které je potisk na tricku velmi dulezity. Piedesilam, Ze toto
urceni je velmi orientacni. ,,Potisk na tricku* znamené velmi Sirokou $kalu potiskli — napi-
sy, znacky, obrazky, vzory... Pro pfesnéjsi urceni velikosti segmentu bychom opét museli
podrobit respondenty diikladnéjsi analyze jejich pfedstav o potisku, preferencich, zajmut a
vkusu. Poté bychom pravdépodobné nasli uzsi segment osob, které¢ by zaujal prave styl

znaCky ABC (piipadné by znacka ABC ptizpusobila sviij styl potiskit danému segmentu).

10.4.1 Profil — ,,Nosim rada tricka s potiskem*

Typickym predstavitelem této skupiny je Zena ve v€ku 20 — 40 let, minimaln¢ stiedoskol-
sky vzdé€lana, stale studujici, nebo pracujici jako niz$i manazerka ¢i v administrativé za
stiedni pfijmy. Nakupuje a vybira si tricka sama, ale rada nakupuje tricka i svému partne-
rovi. Obvykle si vybira jak na internetu, tak v obchod¢ a je ochotna zaplatit za tri¢ko vice
nez 500 K¢&. Nejdilezitéjsi je pro ni znacka, ale urcité dava vahu i ekologi¢nosti a funk¢-
nosti tricka. Ve volném case sportuje (tan¢i zumbu, béha nebo jezdi na kole) a na sport
nosi néco pohodlného, nutné¢ nevyzaduje specialni odév. Kdyz stoji pred néim novym,
neozkouSenym, dé& na radu svych blizkych, ale zaroven véti svému vlastnimu tsudku po

osobni zkusenosti. Nejcastéji vnima reklamu na obleceni na internetu.
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Nazev ABC je v této cilové skupin€ vniman tfetinou negativné, tretiné ptipadd zvucny a

dobfe zapamatovatelny a tfetina nedava nazvu znacky velky diraz.

10.5 Analyza cilové skupiny ,,Ti, co sportuji“

Do tteti cilové skupiny patii respondenti, ktefi odpovédé€li na otdzku ,,Jak Casto sportuje-

te?* nasledovné:
a) Alespon I x tydné (107)
b) Vice nez 1 x tydné (95)

Mezi moznostmi byla jesté¢ odpoveéd’ ,,obcas™ (129 respondenttt), ,,pasivné* a ,,nesportuji*.
Moznost ,,ob¢as* nakonec nebyla vybrana do uzsi filtrace, nebot’ se jedna o velmi vagni
urceni, ,,obfas* mize znamenat 1 x mé&si¢né, nebo také 2 x do roka. Opét se potvrzuje, Ze
je potieba pretestu pro vypilovani jednotlivych odpovédi a jejich ptesnou specifikaci

k uréeni pottebnych informaci.

Skupina ,,sportovect predstavuje z celkového poctu respondentli 48%. Jedna se pfevazné o
zeny ve véku 20 — 40 let. Dle klice popsané¢ho vyse by bylo mozné urcit velmi orientacni

velikost segmentu na 770 000 Zen.

10.5.1 Profil — ,,Sportuji“

Typickou predstavitelkou této skupiny je manazerka (nebo pracovnice v administrative),
nebo jeste studujici vysokou skolu ve véku 20 — 40 let. Ma vyssi piijem a je ochotna zapla-
pii vybéru obleceni, dale pak ekologi¢nost a funk¢énost. Tricka si nakupuje a vybira sama,
nakupuje také partnerovi. Nakupy provadi nej€astéji na internetu, ale i v kamenné prodej-
n¢, reklamu na obleceni vnima hlavné na internetu. Sportuje minimalné jednou tydné a
nejcastéji beha, tanci zumbu nebo jiny tanec, chodi na aerobic a spinning. Na sport nosi
hlavné funkéni odévy (obcas i obycejné pohodIné tricko), nebo odév specialné urceny pro
dany druh sportu. Ma rada potisk na tricku. VSe nové si potiebuje vyzkouset na vlastni
kazi, jinak ji to nepfesvedci.

Nazev znaCky ABC i u této cilové skupiny nesklidil pfili§ velky tspéch — na tfetinu Zen

pusobi negativné.
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10.6 Vychodiska z analyz cilovych skupin

Na zéklad¢ segmentac¢niho marketingového vyzkumu byla provedena analyza cilovych

skupin busbamového tricka:
1. Ti, co nosi tricko pod kosili
2. Ti, co maji radi tricka s potiskem
3. Ti, co sportuji

Nasledné byla provedena profilace typického predstavitele této cilové skupiny, nicméné je
tteba pfipomenout, Ze se jedna o velmi orientacni profil. Vzhledem k tomu, Ze dotaznikové
Setfeni bylo provadéno na internetu a nebyl tedy ovlivnén vybér respondentti, jsou vysled-
ky zkreslené. Nejvice odpovidalo zen (3/4 respondentil) ve véku mezi 20-30 lety. Proto
jsou si dva profily velmi podobné. Lze se domnivat, Zze pokud by byl pomér respondenti
muzll a zen vyrovnany, ur¢it¢ by byly i vysledné profily piesnéjsi (mozna by jeden z nich
byl muz). Pro dal$i ndvrh kampané Ize s jistotou vychézet z profilu muze, ktery nosi tricko
pod kosili, 1 kdyz je pravda, Ze pro blizsi specifikaci by byl také potfeba vétsi pocet re-
spondentd.

S pomoci tidajii z Ceského statistického tfadu byly specifikovany orientaéni velikosti
segmentt, z cehoz vyplyva, Zze segment muza, ktefi nosi tricko pod kosili, je nejvétsi. Je
ale tfeba si uvédomit (jak bylo uvedeno vyse), ze zbylé dva segmenty jsou ovlivnéné pie-

vazujicim poc¢tem Zen mezi respondenty.

Vytvotené profily ale prozrazuji informace, se kterymi Ize v intencich této diplomové pra-
ce dale pracovat. O jednotlivych pfedstavitelich segmentti vime, kolik jim je, co d€laji, kde
nakupuji, kde vnimaji reklamu na obleceni, co povazuji za dilezité pti vybéru obleceni.
Z téchto informaci bude mozné vychazet pii tvorbé marketingového mixu pro znacku

ABC.
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11 ANALYZA DOSAVADNICH PRODEJU ZNACKY ABC

Pro uplnost analyzy je nutné provést analyzu dosavadnich prodejii znatky ABC, protoze

z ni se da vycist, jakd byla poptavka po jednotlivych slozkach produktového portfolia.

11.1 Analyza prodanych tricek
Analyza byla provedena ze tii hledisek:
1. Pomér prodejii panska vs. damska tricka
2. Pomér prodeju tricek s potiskem a bez potisku
a. Celkem
b. Panska vs. ddmska
Analyza je vyjadiena nasledujicimi grafy:

Graf 1: Struktura prodejii znacky ABC — panska vs. damska tricka

damska
32%

Zdroj: Vyzkum ,,Vy a Vase tricko“, Dana Jermanova, vlastni zpracovani, unor 2012

Z grafu je patrné, ze mezi doposud prodanymi tricky znacky ABC jednoznacéné prevladaji

panska busbamova tricka.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

Graf 2: Struktura prodejii znacky ABC — tricka s potiskem vs. tricka bez potisku

s potiskem
30%

Zdroj: Vyzkum ,,Vy a Vase tricko ', Dana Jermanova, vlastni zpracovani, unor 2012
Grafy 3 a 4: Struktura prodejui znacky ABC — tricka s potiskem vs. tricka bez potisku

- rozdéleni na panska a damska

Panska tricka Damska tricka

s potiskem
41%

Zdroj: Vyzkum ,,Vy a Vase tricko*, Dana Jermanova, vlastni zpracovani, unor 2012

Grafy €. 2, 3 a 4 ukazuji, ze v prodanych trickach prevladaji busbamova tricka bez potisku,
coz vede ke dvéma hypotézam, které by urcité potvrdil / vyvratil prizkum piimo mezi za-
kazniky znacky ABC, tzn. témi, kteti jiz ucinili néjaky nékup:

1. Zakaznici kupuji busbamova tricka hlavné kvili jejich materialu.
2. Nabidka potiski znacky ABC nebyla dostatecné Siroka, aby si z ni zékaznici vybra-
li.
V ptipadé prizkumu zékaznikd znacky ABC, ktery bohuzel nebyl doposud proveden, by
bylo mozné polozit dvé otazky:

- Co Vas vedlo ke koupi busbamového tricka (potisk nebo material)?
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- Libi se Vam potisky, které ABC nabizi? Pokud ano, které? Pokud ne, pro¢? Pri-
padné by mohla byt vytvoiena hodnotici $kdla u kazdého potisku, coz by ale mohlo

respondenty / zakazniky unavovat.

11.2 Analyza zakazniku znacky ABC

Znacka ABC zacala prodavat sva tricka v kvétnu 2011. Hlavni objem prodeji byl v pied-
vanoc¢nim obdobi poté, co vySel PR ¢lanek na webové strdnce www.zena.cz doporucujici
busbamové tricko jako vhodny déarek pro muze. Z tohoto diivodu tvoii momentalni zakaz-

nickou zékladnu znacky ABC z 98% Zeny.
Tato analyza zakaznikl opét zkreslena a to ze dvou davodi:

1. Je evidentni, Ze mezi zdkazniky byly hlavné Zeny nakupujici darky na Véanoce pro

muze ve svém okoli.

2. Zakaznici pfed Vanoci nakupuji hlavné déarky pro druhé, zatimco pies rok mohou

nakupovat i pro sebe.

v

Pravdivéjsi pohled na zakaznickou zékladnu by mohl opét pfinést vyzkum piimych zdkaz-

nikd, kteti jiz ucinili nakup.

11.3 Vychodiska z analyzy prodeji znacky ABC

V ramci prodeji busbamovych tricek znacky ABC jednoznacné prevladaji tricka bez po-
tisku a panska tricka. Mezi hlavni zdkazniky doposud patii Zeny nakupujici panska tricka
pro muze ve svém okoli. Podrobnéjsi analyzu by pfinesl vyzkum zékaznikt, ktery ale bo-
huzel zatim nebyl vytvoten. Tato analyza ale pfinaSi dostatek argumentli proto, aby byl
proveden. Zaroven se potvrzuje, ze o busbamové tricko jako tricko pod kosili je veliky

zajem. V prodejich panskych tricek piedstavuji tricka pod kosili 76% vSech prodeju.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 SHRNUTI ZAVERU ANALYTICKE CASTI

Pted vypracovanim konkrétniho projektu — navrhu marketingové strategie znacky ABC je

tteba nejprve shrnout zavéry z analytické casti.

Analyza konkurence, ktera mapovala trh busbamovych tri¢ek v Ceské republice se zamg-
fenim na prostiedi internetu, ukéazala, Ze v CR je momentalné dostupnych 19 &eskych i
zahrani¢nich znac¢ek busbamovych tricek, které¢ jsou v rtizné mife nabizeny ceskymi e-
shopy. Tato tricka byla dle jejich slozeni a poméru busbamu ve tkaniné¢ rozdélena na
busbamova (vice jak 50 % busbamu) a s ptimési busbamu. Nasledna analyza se zabyvala

pouze ,,busbamovymi tricky*, kdy byl okruh konkurenti ziZen na 14 znacek.

Analyza ukézala, Ze je busbamové tricko nabizeno nékolika riiznym segmentiim, coz vy-
chazi z povahy busbamového tricka — sportovni odév, volnocasova mdda (bio odév),
spodni préadlo, pracovni odév. Mapa trzniho bojisté jasn€ ukézala rozvrstveni jednotlivych
konkurentti v rdmci danych segmentii ve vztahu k cené tricek. Z map jsou patrna nasleduji-

ci fakta dilezita pro znacku ABC:
1. Znacka ABC je pIn¢€ konkurenceschopna.
2. Veliky potencidl je v tricku pod kosili pro muze.
3. Znacka ABC se muze vice zaméfit na ,,bio lidi*.
4. Z hlediska volnocasové mody je tieba udrzet pozici znacky ABC novymi kolekce-
mi potiska, ptip. stiht.
Analyza jednotlivych e-shopl nabizejicich busbamova tricka ukézala, ze:

1. PR je silny a ucinny propagacni kanal, ktery vyznamné ovlivituje SEO webovych

stranek ABC.
2. Stavajici podpora prodeje je dostate¢na v porovnani s ostatnimi konkurenty.
3. Velkou rezervu tvofi registrace ve srovnavacich zbozi.
4. Je nutné rozsitit distribuci do dalSich e-shopti, piip. kamennych prodejen.

V ramci analytické ¢asti byly podrobnéji rozebrany cilové skupiny busbamového tricka a
byly vytvotfeny profily typického zastupce dané cilové skupiny. Tato analyza je vzhledem
k pfevazujicimu poctu Zen mezi respondenty trochu zkreslend, ale pro potieby sestaveni

marketingového mixu dostacujici. Znacka ABC tedy cili svymi produkty na:
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1. Muze, kteti nosi tricko pod kosili — segment s nejvétsim potencidlem

2. Zeny, které rady nosi tri¢ka s potiskem — segment, u néhoz dochazi ke zkresleni

v ramci zvySeného poctu respondentek.

3. Zeny, které rady sportuji — op&t zde dochazi ke zkreslent, jelikoZ ¥ respondentii do-

tazniku tvoftily Zeny.

Analyza zédkaznikd znacky ABC ukazuje, ze Zeny tvoii 98% zékaznické zakladny. Prevaz-
n¢ nakupovaly panska tricka pod kosili pro své muze, pro sebe nakupovaly také vice tricek
bez potisku, 1 kdyZ pomér damskych tricek s potiskem je ve srovnani s panskymi vyssi —

tvoii 41%.

Analytickd ¢ast se vénovala rozboru znacky ABC ve vztahu ke konkurenci, kdy byl po-
stupné hodnocen cely marketingovy mix — produkt (nebyla provedena hloubkova analyza
jednotlivych produktii véetné slozeni, gramaze, certifikaci apod.), cena (porovndna pomoci

mapy trzniho bojist¢), distribuce a propagace (srovnavaci tabulka dle ur¢enych kritérii).

V nésledujici projektové ¢asti bude vyuzito poznatkii ziskanych analyzami a bude navrzen
upraveny marketingovy mix véetné komunikacni kampané znacky ABC. V ramci tohoto
projektu je ale tfeba nadale drzet cil této diplomové prace, coz je navrh efektivni kampané
s co nejmensimi financnimi naklady. Tento limit je stanoven na 100.000 K¢ / rok pfi oce-

kavaném trojnadsobném zvyseni objemu prodeje (v porovndni s lofiskym rokem).
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13 NAVRH MARKETINGOVE A KOMUNIKACNI STRATEGIE
ZNACKY ABC

13.1 Marketingova strategie

Znacka ABC ma velky potencidl stat se leadrem na trhu s busbamovymi tricky. Z analyz
vyplyva, zZe na trhu s busbamovymi tricky neni zadny velky hrac, ktery by do svého vyvoje
a propagace investoval velké finan¢ni prostiedky. Znacka ABC je zatim jedind, kterd ko-
munikuje pomoci publicity v médiich a rozsitfuje tak povédomi o busbamovém vldknu me-

zi Sirokou vetejnosti.

Busbamova tricka tvoii trzni niku na trhu vSech tricek, kterému plné€ vévodi bavinéna tric-
ka. Mddni trh je obrovsky a je na ném velikd konkurence, proto maji busbamova tricka
potencial oslovit tizkou skupinu lidi, kteti radi vyzkousi novy textilni material a stanou se
jeho pfiznivei. Doba, kdy by pfirodni textilni materidly ptevladly nad konven¢ni bavinou

¢1 polyesterovymi vladkny je zatim v nedohlednu.

Strategie znacky ABC je stat se trznim viidcem na poli busbamovych tricek a velmi na tuto
pozici aspiruje. Konkurent, ktery vlastni doménu www.bambusovétricko.cz zdaleka nedo-
sahuje svou skalou nabidky a propagaci na urovenn znatky ABC (nemluvé o vizualnim
dojmu webové prezentace). Navic bylo zaznamendano, Ze az kdyz zacala znacka ABC na-
bizet busbamové tricko jako tricko pod kosili (pod timto oficidlnim pojmem vcetné samo-
statné internetové domény), uvedl tento konkurent na svou webovou stranku informaci o
vhodnosti busbamového tricka jako spodni vrstvy pod kosili. Z toho je patrné jisté kopiro-

vani komunikace znacky ABC.

Pro znacku ABC je nejvhodnéjsi zvolit vybérovou strategii, tzn. zaméfit se na rtizné seg-
menty, kdy se produkt nemusi nutné lisit, ale 1isi se jeho komunikacni strategie. Hlavnimi

cilovymi segmenty jsou, jak jiz bylo n¢kolikrat uvedeno:
1. Muzi, ktefi nosi tricko pod kosili
2. Zeny, které nosi tri¢ka s potiskem
3. Zeny, které sportuji.

Z pohledu definice fashion marketingu zaujima znacka ABC pravé koncept kombinace

designu a marketingu, tzv. ,,fashion marketing koncept*, kdy si stale drzi svij styl, ale za-
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roven nasloucha své cilové skupin€. Pro znacku ABC je proto nezbytny nékolikrat zming-
ny vyzkum zékazniki pro zjiSténi jejich potieb.

Produktové portfolio znacky ABC je brano jako celoro¢ni. Pravdou je, ze v ramci dalsi
strategie by bylo vhodné rozsifit nabidku i o tricka s dlouhym rukdvem a tim pokryt Sirsi
poptavku v zimnich mésicich. Ostatnim sezénnim vlivim znacka ABC nepodléha - desig-
ny na trickach jsou nad¢asové a jejich obména je pravidelné mozna, stiih je bézny a Cerna

a bila jsou barvy, které se nosi vzdy.

Naskytd se jeden problém vychazejici z analyzy cilovych skupin, kdy jedna z otdzek
v segmentacnim dotazniku byla sméfovana na nazor respondentti na ndzev ABC. Jak je

tento ndzev vniman vSemi celym vzorkem respondentt ukazuje Graf 5.

Graf 5: Nazor na znacku ABC — vsichni respondenti

M Na nazvu znacky mi nezalezi,
dilezity je pro mé produkt jako
takovy

H Nazev Afekt se mi nelibi, plsobi na
mé negativné

M Nazev Afekt se mi libi, pfijde mi
zvucny a dobfe zapamatovatelny

M Pfijde mi zajimavy, ale nepfijde mi
dobry ve spojeni s médou

B Nazev Afekt mi prijde scestny a
Spatné zapamatovatelny

M Jind odpoveéd

Zdroj: Vyzkum ,,Vy a Vase tricko *, Dana Jermanova, vlastni zpracovani, unor 2012

Z grafu je patrné, Ze vice nez Ctvrtina respondentil vnima nadzev ABC negativné, nelibi se ji
(26%) a n€kterym prijde scestny a Spatné zapamatovatelny (2%). U filtrace jednotlivych
cilovych skupin byl potvrzen stejny vysledek. Vzdy alespon jedna ctvrtina z dané cilové
skupiny ma negativni pohled na nazev znacky. Je tedy otazkou, zda by se pted jakoukoliv
aktivaci znacky a jeji vétsi marketingové podpory nevyplatilo v tuto chvili ndzev zménit.
S ohledem na budovani znacky a jeji dal$i budoucnost by bylo vhodné, aby nazev ptisobil
pozitivné a byl dobfe zapamatovatelny. Tim 1épe oslovi danou cilovou skupinu a zdkaznici

si ke znaCce vytvori lepsi a pevnéjsi vztah.
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Cely tento problém by mohl byt pfedmétem dalsi diplomové prace, proto ho zminuji pouze
okrajové. Zména znacky neni ani jejim raném obdobi lehky tkol a vyzaduje dikladnou
pripravu a strategii. I kdyz znacka ABC nemé doposud mnoho zakazniki, 1 tak uz si s nimi

néjaky vztah vytvofila a je potfeba je na tuto zménu pfipravit.

Dals§im tématem je novy nazev jako takovy. Kdyz uz by znacka ABC zvazovala rebran-
ding, m¢l by byt novy nazev dostate¢né testovan vyzkumem, aby opét nedoslo ke Spatné-
mu vnimani znacky. Nazev by m¢l byt testovan na reprezentantech jednotlivych cilovych
skupin a m¢l by byt takovy, aby zaujal vSechny stejné siln¢. Takovym nadfazenym prvkem
by mohl byt vyraz spojeny se slovem busbam (znacka ABC nabizi pouze busbamova tric-
ka), zaroven by to mélo byt slovo, které bude plisobit dynamicky, svéze, sportovné a po-

hodove, ale zaroven seriozné.
Pokud by znacka ABC nepfistoupila na rebranding, minimalné by méla vytvofit produkto-

v¢é fady pro jednotlivé skupiny s piiznivéjSim nazvem — napi. Mr. Bam pro tricka pod kosi-

li nebo napt. Bambie jako ndzev kolekce damskych potisk.

13.2 Stavajici marketingovy mix

V ramci tvorby néavrhu strategie bude nejprve charakterizovan stavajici marketingovy mix

a nasledn¢ budou navrhovany zmény nékterych jeho néstroji.

13.2.1 Produkt

Stavajici produkt byl popsan v tvodni kapitole analytické casti. Znatka ABC nyni nabizi

¢ernd a bila tricka s potiskem i bez potisku v damské a panské variantg.

Hlavni konkurenéni vyhodou oproti ostatnim busbamovym trickiim je vysokd gramaz, kte-
ra je 230 g/m2, zadné jiné tricko nedosahuje této gramaze. Dalsi vyhodou je slozeni tricka,
které neobsahuje pfimées bavlny, ale je tvofeno z 95% busbamovym vldknem, kdy zbylych

5% tvofti lycra, ktera je pfidana do textilie kvtili odolnosti a pruznosti.

Vyhody busbamového vldkna oproti baviné a funkénim syntetickym materidlim byly také
detailné popsany diive. Hlavnim benefitem je rezistence vuc¢i pachu potu a funk¢ni vlast-
nosti a pfirodni plivod textilie. Toto jsou vyhody, se kterymi lze pracovat v komunikaci

s konecnym spotiebitelem.
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13.2.2 Cena

Cena tricek bez potisku je 440,- K¢, tricko s potiskem stoji 590,- K&, bez rozdilu damské a
panské varianty. V nabidce neni Zddna mnoZzstevni sleva pii ndkupu. Jedina sleva, ktera se

poskytuje, je na postovné a balné pti objednavce nad 1.500,- K¢.

13.2.3 Distribuce

Znacka ABC ma pouze sviij e-shop, na ktery lze vstoupit pies nckolik domén:
www.ABC.cz, www.bambusovatricka.cz, www.trickopodkosili.cz (sméfuje rovnou na
podstranku s tricky pod kosili). Prozatim neprobihd prodej pies jiny e-shop, tricka nejsou

k dostani v zadné kamenné prodejné.

Celkova uroven e-shopu je velmi profesionalni. Vzhled je Cisty a libivy, informace jsou
dostacujici, prehledné. Technicky web funguje a nabizi vSe, co zdkaznik k nakupu potiebu-
je. Pro ovéteni téchto tvrzeni by bylo dobré nainstalovat do e-shopu aplikaci na hodnoceni
e-shopt, kterou nabizi napt. Heuréka.cz. Tato aplikace spad4d do podpory prodeje a bude

dale vysvétlena v kapitole vénujici se navrhu Gprav stdvajiciho marketingového mixu.

13.2.4 Propagace

Hlavni formou propagace je PR. Béhem necelého roku svého plsobeni vydala znacka
ABC celkem tfi tematické tiskové zpravy, které predstavuji vyhody busbamového vldkna

Siroké vetejnosti. Nejvetsi dopad na prodej mél zajisté zminény ¢lanek na Zena.cz.

Dalsi propagace probihala pomoci PPC reklamy, bohuzel doposud nebyly spravné prova-
zané hlavni analyticky nastroj na sledovani a analyzu navs$tévnosti dané stranky Google
Analytics a aplikace na tvorbu a sledovani internetovych kampani Google Adwords, takze
nebylo mozné vysledovat, ktery z ptichozich navstévniki stranek ucinil objednavku, coz je

informace pro planovani internetové reklamy zcela zésadni.

Z nastrojii podpory prodeje nabizi ABC jiz zminénou slevu na poStovném a balném pii
nakupu nad 1.500,- K¢. Kazdy zdkaznik dostava zdarma ke své objednavce vyfezanou sa-
molepku se jménem jako darek. Nove byly zavedeny darkové poukazy na ndkup v e-

shopu.

Hlavnim vizudlem homepage je vizudl muze a Zeny s heslem ,,jemnost a hebkost busba-

mového tricka Vas ptijemné piekvapi“. DalSim nastroje propagace je spoluprace se spor-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

tovci, ktefi vystupuji jako referencni osoby na webovych strankach v sekci reference a
jejich fotky jsou soucésti méniciho se hlavniho vizudlu homepage. Jedna se o dvojnasob-
nou mistryni svéta v kickboxu juniortt Moniku Miillerovou, ktera hovoti o funk¢ni strance
trika: ,,Kdyz se zpotim, neni mi zima“. Dale je to Jan Doubek, jezdec na horském kole,
ktery vypichuje rezistenci vici pachu potu heslem: ,,Tohle triko neni citit potem ani po
naroc¢né jizde*.

Me¢énici se banner dopliiuji dva vizualy detaila bilého a ¢erného tricka, kdy kazdy z nich

upozoriuje na jiny benefit busbamového tricka ABC — Setrnost k ptfirod¢ a kvalitni uSiti.

Obr. 7 — Hlavni banner homepage webovych stranek znacky ABC - ,, muz a Zena*

ST AElsaKosT
}L- |zo RICKA
[JEMNE PREKVAPI.

Zdroj: www.bambusovatricka.cz

Obr. 8 — Hlavni banner homepage webovych stranek znacky ABC - ,, kickbox “

Zdroj: www.bambusovatricka.cz

Obr. 9 — Hlavni banner homepage webovych stranek znacky ABC - ,, biker

“TOHLE TRIEKO
NENI CITIT POTEM _
ANI PO NAROCNE JiZDE”

HONZA DOUBEK /ORE MOUNTAINS BOYS
OCASTNIK NEINARDCNEISI MTE DH
ZAVODU MEGA AVALANCHE 2011

Zdroj: www.bambusovatricka.cz
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Obr. 10 — Hlavni banner homepage webovych stranek znacky ABC - ,, Setrnost k prirode

2

b
// dﬁ/
TEXTILNI MATERIAL

Z BAMBUSOVEHO VLAKNA
JE SETRNY K PRIRODE.

Zdroj: www.bambusovatricka.cz

Obr. 11 — Hlavni banner homepage webovych stranek znacky ABC - ,, kvalitni usiti

PROPRACOVANY DESIGN
KVALITNI USITI, DVOJITY
STEH A KRK ZPEVNENY
LEMOVKOU.

Zdroj: www.bambusovatricka.cz

S ohledem na zvolené cilové skupiny je patrné, ze jsou v rdmci komunikace na e-shopu
zasazeny vSechny — vizudl tricka pod koSili neni souc¢asti méniciho se banneru, ale je umis-

tén staticky na hlavni strance v jeji dolni Casti.

Obr. 12 — Hlavni vizudl tricko pod kosili

TRICKA _
POD KOSILI

Zdroj: www.bambusovatricka.cz

13.3 Navrh uprav stavajiciho marketingového mixu

13.3.1 Produkt
Ze zé&veéri analytické €asti vyplynuly tfi cilové skupiny, které by mohly byt uspokojeny
stavajici nabidkou, nicméné uprava produktu dle jejich prani a potieb uréit¢ povede k vys-

Simu prodeji a tedy 1 zisku znacky ABC.
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Vysledky vyzkumu jasné ukézaly, ze mezi muzi, ktefi nosi tricko pod kosili, je Ctvrtina
téch, ktefi nosi natélnik. Urcité je tedy potieba rozsifit panskou nabidku i o natélniky.
V dotazniku bohuzel nebyla otazka na preferenci vystiihu tricka pod kosili (zda kulaty,
nebo do V), ale pozorovanim lze dojit k zavéru, Ze je urcité¢ polovina muzl, kteti nemaji
radi, kdyz je tricko pod kosili pti rozepnuti koSile vidét (kulaty vystiih) a druha polovina to
naopak povazuje za soucast modni image. Kromé natélniku by tedy mélo dojit k rozsiteni

portfolia i na V vystfih.

To samé plati i u skupiny Zen — at’ uz se jedna o potisky nebo o sportovni tricko bez potis-
ku. Zeny obecné (a toto bylo opét vypozorovano) preferuji vétsi vystiih, at’ uz kulatého

nebo V tvaru. RozSifeni sortimentu o V vysttih je tedy doporucovan i u dimskych tricek.

V damském portfoliu by byl prostor na vytvoreni ddmského spodniho pradla (tilka), ale na
toto rozhodnuti by bylo potfeba udélat samostatny vyzkum trhu damského spodniho

pradla.

Potencial by mohl byt v prezentaci damského busbamového tricka do V jako idedlniho

topu do kostymu.

Kratky rukav se nosi hlavné v sezon¢ jaro — podzim (v zimé jako spodni vrstva). Pro po-
kryti portfolia 1 v zimnim obdobi Ize rozsitit nabidku 1 o tricka s dlouhym rukavem. Znac-
ka ABC si mtze zachovat svou image ¢erno-bilych kombinaci, ale dalsi stiihy jsou zadou-
ci.

Rozsiteni produktové fady se netyka pouze stiihu, ale i potiskd, ve kterych je obecné ob-
rovska konkurence. Lidé sice mohou vnimat busbamovy material jako benefit, ale jak po-
tvrdil vyzkum, pro mnoho z nich je potisk zdsadni, nebo minimalné stejn¢ dilezity jako
materidl samotny. Proto je potfeba pravidelné pfichazet s novymi motivy, které zaujmou
stavajici, ale 1 budouci klientelu. Idedlni by byla nova kolekce alespont 10 motivl
v pilro¢ni frekvenci, tedy 20 novych potiski rocné. Aby nedochazelo k ptehlceni nabidky,
mohou byt méné populdrni potisky stazeny z nabidky, ¢imz bude vytvofena casova ome-

zenost nabidky, ktera mtize budit dojem vyjimec¢nosti.

Témata novych potiskii mohou byt riznoroda, ale vzdy by méla byt zachovéna jejich kva-
lita a jednotny styl. Znacka ABC se vyznacuje osobitym designem a ten by si v rdmci své
konkurenéni vyhody méla udrzet — siluety, obrysy, optické klamy — vSe, co nejlépe vyja-

dfuje kontrast ¢erné a bilé. Potisky by zaroven mély oslovovat zvolenou cilovou skupinu —
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tedy napft. parova tricka (vime, Ze ,,zeny, co maji rady potisk* nakupuji tricka pro své part-
nery), dale tricka se sportovni tématikou (cilova skupina ,,sportovcti* ma také rada potisk;
zaroven sporty obecné patii k zdjmovym oblastem, se kterymi se chce Clovek ztotoziovat

v ramci svého odévu).

13.3.2 Cena

Cena, jak bylo potvrzeno v map¢ trzniho bojiste, je zcela konkurenceschopna, v nékterych
ptipadech by bylo mozZzné cenu upravit smérem nahoru (¢astka kolem 550,- K¢). Napf.
v oblasti panského spodniho pradla je prostor na inovaci produktu spojenou se zménou
ceny. MuZe to byt pravé zména stfihu do V, nebo jind inovace (napt. luxusni darkové bale-
ni), kterd posune produkt jesté o tiroven vyse. Zaroven se mize vytvorit darkové baleni 3

nebo 5 ks, které miize byt naopak cenové zvyhodnéné.

13.3.3 Distribuce

Znacka ABC ma pomérné dobie zpracovany e-shop, ale ten je zatim jedinym mistem, kde

se busbamova tricka ABC prodavaji. Proto je v oblasti distribuce zasadni:
1. Registrace vSech produkti na srovnavacich zbozi (Heuréka.cz, Zbozi.cz a dalsi)

2. Navazani spoluprace s dalSimi tematickymi e-shopy a rozsifeni distribuce busba-

movych tricek znacky ABC:
a. Tricko pod kosili — e-shopy se spodnim pradlem, e-shopy s koSilemi.
b. Tricka s potiskem — riizné e-shopy nabizejici tricka, darky.

c. Sportovni tricka — internetové obchody se sportovnim oblecenim a potie-

bami pro sport a outdoor.

3. Rozsiteni distribuce o kamenné prodejny — tento krok vyzaduje také jasnou strate-
gii. Nejprve lze pronajmout prostor v obchodé¢ s oblecenim, vlastni obchod lze ote-
viit teprve ve chvili, kdy je zajiStény pravidelny mési¢ni obrat na pokryti vysokych

nakladu, které s sebou vlastni prodejna nese.

13.3.4 Rozpocet

V ramci navrhu strategie by mél byt uveden i rozpocet na upravy stavajiciho marketingo-

vého mixu. V rdmci rozsitfeni produktového portfolia neni mozné urcit cenu, resp. je to
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mozné, ale jedna se o investici souvisejici s nutnosti objednat minimalni mnozstvi od kaz-
dého stiihu. Z diivodu davérnych informaci o pofizovacich nakladech busbamovych tricek

tato informace nebude zvefejnéna.

Néklady na tvorbu novych potiskli se mohou pohybovat okolo 1.000,- K¢ / motiv, tedy
20.000,- K¢ / rok.

Z hlediska rozsifeni distribuce je registrace ve srovnavacich zbozi zdarma. V ptipadé na-
vazani spolupréace s dalSimi e-shopy je nutné pocitat s rabatem a nastavit cenovou politiku
tak, aby byla vyhodnd. V piipad¢ pronajmu prostoru v jiz existujicim obchod¢ se cena po-
hybuje na dolni hranici 1.500,- K¢ mési¢né.

Rozpocet bude dale stanoven na tpravu komunika¢niho mixu. Do rozpoctu nebude zahrnut
¢as straveny na upravach, které vytvoii sami majitelé¢ znacky ABC (napf. PR) a je to tedy

naklad na préci, tedy mzda. Rozpocet bude obsahovat pouze externi naklady.

13.4 Navrh komunika¢niho mixu znacky ABC

Hlavnim cilem komunikacéni strategie znatky ABC je rozsifeni povédomi o busbamovém
materidlu a zvyseni jejich prodeje. Vzhledem k tomu, ze neni busbamovy material stale

znamy, je potieba se zamétit na komunikaci jeho vyhod.

Jednotlivé cilové skupiny vyZzaduji stejné nastroje komunika¢niho mixu, ale rozdilna sd¢-
leni. V ramci navrhu komunikaéni strategie budou postupné popsany jednotlivé néstroje

mixu, kdy bude u kazdého uvedena piipadnd Gprava pro danou cilovou skupinu.

13.4.1 Public Relation

Jednozna¢né u¢innym komunika¢nim nastrojem je PR komunikace. V ramci jednotlivych
cilovych skupin by mél byt vytvoien adekvatni seznam médii, kterym budou komunikova-
na riizné témata zametfend na danou skupinu:

1. Tricko pod kosili — tisténa i internetova lifestylova média pro muze i pro Zeny

a. umisténi kratkych tipt na tricko pod kosili s dirazem na vyhody busbamo-
vého tricka (rezistence vici zapachu potu, dobra savost, funk¢nosti, piijem-

ny materidl); tipy na darek pro muze;

b. tematické clanky o poceni s nabidkou feseni ve form¢ busbamového tricka.
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2. Tricko s potiskem — Zenska lifestylovd média

a. Tipy na dobry darek pro sebe i pro néj (ndvaznost na zminéné rozsifeni na-

bidky potiski).
b. Tematické ¢lanky o busbamu a jeho vyhodach spojené s prezentaci potiskd.
3. Sportovni tricko — sportovni média; muzska i zenska lifestylova média
a. Tematické ¢lanky o busbamu s dirazem na funk¢ni vlastnosti a rezistenci
vuci potu.
b. Tipy na tricko na sport a volnocasové aktivity.

Kromé¢ zasilani tiskovych zprav a zpracovani raznych tematickych ¢lankt je mozné do-

mluvit soutéz nebo vénovat busbamova tri¢ka jako darky do rGznych ctendiskych soutézi.

13.4.2 PPC reklama

Na kazdou cilovou skupinu bude nastavena jind PPC reklama. Jak bylo popsano v teoretic-
ké casti, podstatou internetové PPC reklamy je zobrazovani se reklamy po zadani riznych
klicovych slov, které souvisi s pfedmétem reklamy. Tedy napft. slovo ,,tricko* nebo ,,kosi-
le* v pfipadé tricka pod kosili. Je ale tfeba si uvédomit, ze v seznamu klicovych slov ne-
mohou byt pouze slova, kterd izce souvisi s danym produktem, ale i slova, kterd zadava
dana cilova skupina do vyhledavace, tudiz by bylo mozno ji zaujmout, tedy napf. ,,deodo-

rant®.

Vzhledem k tomu, Ze u PPC reklamy se plati za klik, je potfeba nastavit takova klicova
slova, pii kterych se bude zobrazovat reklama efektivné. Pravdépodobnost, Ze by na re-
klamu klikl ¢lovek, kterého busbamova tricka viibec nezajimaji, musi byt minimalizovana.
Cena za jeden klik je také pohybliva dle atraktivnosti dané¢ho klicového slova. Tzn. napt.
slovo ,.tricko* je velmi vyhledavané klicové slovo, proto bude umisténi reklamy v souvis-

losti s nim nakladng;jsi.

Vyhodou PPC reklamy je jeji ndkladova kontrolovatelnost. Lze si nastavit denni finan¢ni
limit, jakmile je vyCerpan, reklama se nezobrazuje. Zaroven je mozné si nastavit i denni

¢as, kdy ma byt reklama zobrazovana.
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Optimalizace PPC reklamy je dlouhodoby proces, vyzaduje testovani a zjistovani rentabi-
lity jednotlivych klicovych slov. Nicméné pokud jsou zvolena spravna klicova slova, miize

to byt velmi efektivni nastroj komunika¢niho mixu.

V ramci tvorby rozpoctu miizeme pocitat s pocatecnim nastavenim limitu pro PPC reklamu

100,- K¢ / den.

13.4.3 Podpora prodeje

Nastroje podpory prodeje, které nyni znacka ABC nabizi, urc¢ité neni tfeba ménit. Darek ke
kazdé objednavce v podob¢ samolepky je ucinna véc, stejné jako moznost koupé darkové-
ho poukazu. Ur¢ité je zde prostor riizné soutéze v ramci vlastniho e-shopu (nebo na social-
nich sitich), tematické slevové akce (napf. sleva pii nakupu dvou parovych tricek na svatek

zamilovanych nebo sleva na ddmska tricka na Den Zen apod.).

Velmi uc¢innym nastrojem podpory prodeje je jiz zminénd instalace aplikace na hodnoceni
e-shoptl, kterou nabizi napt. Heuréka.cz. Jedna se o oficialni hodnoceni e-shopi ,,Heuréka,
ovéieno zakazniky®, coz je aplikace, kterd automaticky zasle zakaznikovi, ktery ucinil na-
kup v daném e-shopu pies srovnava¢ Heuréka.cz, po 10 dnech od nédkupu kratky dotaznik
na hodnoceni kvality e-shopu, kde zdkaznik hodnoti nasledujici kritéria: kvalita informaci,
doba dodani, kvalita produktu atd. Vysledné hodnoceni se vizudlné promitd do prezentace
daného e-shopu na Heuréka.cz formou hvézdicek — ¢im lepsi hodnoceni e-shop ma, tim

vice hvézdicek je u jeho produktu, tim mé vétsi pravdépodobnost konverze zakaznika.

Aplikace je zdarma.

13.4.4 E-mailing

Znacka ABC prozatim nijak nekomunikuje se svymi zdkazniky. Urcité je potfeba nastavit
strategii pravidelné komunikace, kdy tématy jednotlivych e-mailli (napf. newsletterl) mo-
hou byt pravé informace o probihajicich ak¢nich nabidkach, ptfedstaveni nové kolekce
apod. Dale by mohlo byt efektivni posilat adresna prani k svatku (znacka ABC nema

k dispozici datum narozeni svych zakaznik).

Néklady na tvorbu newsletteru jsou op¢t néklady na praci majitelti znacky ABC. Rozesila-

ni e-maill Ize ucinit se stavajicim softwarovym vybavenim znacky ABC.
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13.4.5 Sponzoring

Znacka ABC ma k dispozici tricka, kterd mize vénovat jakémukoliv sportovnimu tymu
jako sponzorsky dar, ¢imz ziskava reference a témata pro PR. JiZ v minulém roce se dobie
osvédgila spoluprace s MTB tymem Ore Mountain Boys, ktefi se jako jedni z mala Cechi

zucastnily nejvétsiho downhillového zavodu Mega Avalanche 2011.

Jako referen¢ni osoba pro dal§i komunikaci mtize plsobit i zndmy manazer, ktery by nosil

busbamové tricko pod kosili, coz opét miize pfindSet nova témata pro PR.

Zaroven se nabizi spolupraci s riznymi sportovnimi nebo spole¢enskymi akcemi - spor-
tovni zavody, kulturni festivaly. Na téchto akcich je mozné vénovat darky do soutéze, nebo
si pfimo pronajmout prostor pro vlastni prezentaci — stanek s moznosti prodeje na miste.
tici cca 10.000,- K¢ za prondjem + 2.000 K¢ na potizeni stanku. Ceny jsou velmi orientac-

ni a akci je tfeba dobte vybrat s ohledem na danou cilovou skupinu.

13.4.6 Socialni sité

Znacka ABC ma sviij profil na socidlni siti Facebook. Prozatim komunikovala spise za-
bavnou formou, protoze vnima potiebu lidi zdbavy na socidlnich sitich. I v pfipadé¢ komu-
nikace na Facebooku je potieba mit jasnou strategii a pfispivat s jistou pravidelnosti. Soci-
alni sit¢ umoznuji neformalni komunikaci s cilovou skupinou a poskytuji tak znacce
prostor pro to ji Iépe poznat. Socidlni sit€ jsou postaveny na uptfimnosti, rychlosti, nefor-

malnosti, zabave.

Socidlni sité jsou opet dobrym mistem pro PPC reklamu — zde lze zacilit s velkou pfesnosti
na danou cilovou skupinu, profily uzivatelii obsahuji segmentacni data (datum narozeni,

bydliste, zajmy).

Nové je mozné si na Facebooku zalozit vlastni e-shop, nicméné s touto moznosti zatim

v ramci rozsiteni distribuce znacky ABC neni pocitano.

Prezentace na Facebooku je zdarma.
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13.4.7 Rozpocet

U kazdého navrzeného komunikaéniho néstroje byla navrzena cena. Na zacatku bylo spe-
cifikovano, Ze do rozpoctu nejsou zahrnuty néklady na aktivity, které budou fesit majitelé

znacky ABC sami (nékteré grafické prace, e-mailing, PR).
V tabulce niZe je vycislen velmi orientacni rozpocet nutnych aktivit na rok.

Tab. IX: Navrh rocniho marketingového rozpoctu pro znacku ABC

Rozpocet na rok

nové potisky 20000 K¢

PPC reklama 30 000 K&

(pfimé naklady)

PPC. rek!ama 20 000 K&

(optimalizace)

e-mailing 0 K¢

PR .
10000 K¢

(provozni naklady)

ick

tricka 10000 K&

(soutéze, sponzoring)

udrzba e-shopu 3000 K¢

Celkem 93 000 K¢

Zdroj: Dana Jermanovd, vlastni zpracovani, brezen 2012

Jak jiz bylo uvedeno, naklady na PPC reklamu jsou velmi variabilni, hodné zavisi na testo-
vani zvolenych klicovych slov a jejich rentabilité. Naklady na PPC mohou byt ve vysledku
mnohem vys$i, ale pfi jejim spravném nastaveni se zna¢né procento investovanych nakla-
da vraci zpét v prodeji, vyssi investice se tedy vyplaci. Efektivitu vynalozenych nékladi na
internetovou reklamu Ize velmi dopodrobna sledovat v analytickém nastroji Google Analy-
tics. Proto rozpocet obsahuje 1 poloZku optimalizace PPC reklamy, ktera zahrnuje konzul-

tace s odbornikem v této oblasti.

V provoznich nédkladech na PR jsou ndklady na tricka pro novinafe a do ¢tenatskych sou-

tézi a naklady na schiizky s novinafi.

13.5 Shrnuti

V ramci navrhu marketingové a komunikacni strategie pro znacku ABC byl nejprve blize
charakterizovan stavajici marketingovy mix. Byly navrzeny jeho zmény platné pro vSech-

ny cilové skupiny (rozsifeni produktové fady o nové stiihy a potisky). Zasadni zména mar-
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ketingového mixu je v rozsifeni distribuce o dal$i e-shopy a registrace e-shopu znacky

ABC do srovnavacu zbozi.

Byly popsany efektivni komunikacni néastroje — PR, PPC reklama a bylo navrzeno rozsifeni
podpory prodeje o e-mailing a aplikaci na hodnoceni e-shopt ve srovnavacich zbozi. Na-
vrh strategie obsahuje 1 orientacni rozpocet, jehoz vyse hodné¢ zavisi na dikladném sledo-

vani a vyhodnocovani internetové reklamy.
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ZAVER

Diplomové prace s ndzvem Marketingova a komunikacni strategie pfi vstupu produktu na
trh méla za hlavni cil navrhnout efektivni strategii pro vstup busbamového tricka znacky
ABC na cesky trh. Vychozi situace pro zpracovani prace byla takova, ze znacka ABC jiz
na Ceském trhu nékolik mésicti ptasobi, ma sviij produkt a stdvajici marketingovy mix a
proto se nejednalo o strategii vstupu zcela nového produktu, ale spise o tipravu stavajiciho
marketingového mixu a navrh novych efektivnich komunikacnich néstrojii pti zachovani

nizkych nakladi.

Mym cilem bylo detailnd zmapovat trh s busbamovymi tri¢ky v Ceské republice, definovat
konkurenty znacky ABC a provést jejich srovnani pomoci vybranych kritérii dilezitych pfi
prodeji na internetu. Navaznym cilem bylo vypracovat mapu trzniho bojist€¢ pro urceni
konkurencnich sil na trhu s busbamovymi tricky. Tato analyza konkurence jasné¢ ukazala
pocet konkurentti, jejich srovnani v ramci internetového prodeje a mapa trzniho bojisté
zietelné odhalila mozné rezervy na trhu. Z analyzy konkurentt také vyplynuly cilové sku-

piny busbamovych tric¢ek, které vychazeji z jeho povahy.

Provedla jsem segmentaéni vyzkum, ktery lze brat ale spiSe jako pretest pro zpracovani
rozsahlejsiho prazkumu trhu. Vyzkum byl provadén na internetu na ndhodnych responden-
tech, u kterych ptevladaly zeny. Vysledné segmenty, resp. profily cilovych skupin tedy
byly zkreslené, nicméné i tak ukazaly nékteré zajimavé informace, které mi poté pomohly
pii tvorbé strategie. Pii vyhodnocovani vyzkumu také vyslo najevo, Ze n¢které otazky byly
specifikovany nepiesné€, proto napt. nebylo mozné vypracovat profil ,,bio lidi*, které lze

povazovat za dilezitou cilovou skupinu pro znacku ABC.

Svou diplomovou praci vnimam jako odrazovy mistek pro dalsi vyvoj znatky ABC — na-
vrzena strategie ukazuje zakladni smér, jakym by se znacka mohla vydat, doporucuje ko-
munikacéni nastroje, kterych by mohla vyuzit, aby dosdhla vyssiho prodeje. Zaroven vni-
mam, ze pro uplnost by bylo dobré provést vyzkum mezi stavajicimi zékazniky, aby byly

zname jejich potieby a celkova zpétna vazba.

Znacka ABC ma potencidl stat se leadrem na ¢eském trhu s busbamovymi tricky a najit si
pomérné velkou zakladnu svych piiznivetd. Nicméné Cesky trh Ize vnimat jako zacatek —
trend ekologic¢nosti je stale vice markantni hlavné v Evropé a ve svété, kde je také samo-

ziejme vetsi konkurence, ale 1 na mezinarodnich trzich mize ABC najit své ptiznivce.
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V¢éfim, ze ma prace muiZze poslouzit nejen této konkrétni odévni znacce, ale jako jakysi
navod na efektivni komunikaci ji mize brat kterykoliv e-shop se spotiebnim zbozim —

princip internetové komunikace tak, jak byl nastinén, je pouzitelny pro kohokoliv.

Mrzi mé, ze v ramci své prace nemohu prezentovat vysledky mé navrzené strategie — jedna
se pouze o navrh, tudiz zadny z navrzenych prvkl nebyl zrealizovan v mife, v jaké byl
navrhovan. Neni mozné tedy ovéfit, zda by pii zvolené investici bylo opravdu dosaZeno
ztrojnasobeni objemu prodeje. VEéfim vsak, ze pokud se znacka ABC bude drzet nastave-

ného planu, oslovi efektivné svou cilovou skupinu a zaruc¢ené dosdhne vyssich ziskii.
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koncovymi zakazniky
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MTB Mountain Bike, neboli horské kolo
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PRILOHA P 3: DOTAZNIK VY A VASE TRICKO

Dotaznik Vy a VaSe tricko je soucasti mé diplomové prace s ndzvem Marketingova a ko-
munikacni strategie pii vstupu produktu na trh, kterou ukonc¢im své studium na Fakulté
multimedidlnich komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zling. Ve své praci se konkrétné

zabyvam vstupem odévni znacky tricek z pfirodniho materialu na ¢esky trh. Cilem dotaz-

niku je zjistit potieby a ocekdvani zdkaznikli ve vztahu k volnocasové modé (trickim).

Dotaznik je urcen respondentiim ve véku 20 - 60 let, protoze tricko pfece nosime témet
vSichni :) Za vyplnény dotaznik je pro Vas pfipravena mald odména. Pfedem dékuji za

pomoc a pfeji Vam piijemné vypliovani, které Vam nezabere vice nez par minut. Dana

Jermanova

1.

3.

Jak jsou pro Vis dilezita jednotliva Kritéria pri nakupu nového tricka?

Povinna otazka, respondent se musel u kazdé podotazky rozhodnout mezi odpo-
vedmi, 1”,,2",,,3"a,4".

Znacka

Cena

Pohodlnost odévu (jemnost materidlu, dobry sttih)

Ekologicnost (Setrnost k ptirod¢)

Funk¢nost odévu (prodysnost; v zimé hieje, v 1ét¢ chladi; savost...)
Vzhled odévu (jestli se mi libi)

Kdo obvykle nakupuje tricka, ktera nosite?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a) Nakupuji si tricka sam / sama

b) Nakupuje mi partner / partnerka

¢) Nakupuje mi rodic¢

d) Nakupuje mi né¢kdo jiny

Kdo obvykle vybira tricka, ktera nosite?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovédi.

a) Obleceni si vybiram zasadn¢ sam / sama



b) Vybira partner / partnerka
¢) Vybira rodi¢

4. Nakupujete nebo vybirate Vy sami nékomu z VasSich blizkych tricka? Pokud
ano, komu?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpoveédi
a) Ano, rodi¢im
b) Ano, partnerovi / partnerce
¢) Ano, synovi/ dcefi
d) ne
5. Nakupujete tricka na internetu?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi a podle toho
se mu zobrazily dalsi otazky [Ano, tricka kupuji vvhradné na internetu — otazka ¢.
8, Tricka kupuji jak na internetu, tak i v kamenném obchodé — otazka ¢. 8, Ne,
tricko bych si na internetu nikdy nekoupil/a — otazka . 6].

a) Ano, tricka kupuji vyhradn€ na internetu
b) Tricka kupuji jak na internetu, tak i v kamenném obchodé
¢) Ne, tricko bych si na internetu nikdy nekoupil/a

6. Proc byste si nekoupil/a tri¢ko na internetu?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovedi
nebo dopsat néjakou viastni.

a) Nemohu si tricko pied nakupem vyzkouset
b) V ptipadé, Ze by mi tricko nebylo, se nechci zaobirat procesem vraceni zbozi
¢) Nechci platit navic poStovné
d) Nemam divéru v nakupovani na internetu
e) Jina odpovéd.....
7. Je néco, co by Vas motivovalo k nakupu tricka na internetu?

Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovedi
nebo dopsat néjakou viastni.



a) Moznost vyzkouset si tricko ptfed nakupem (show room, prodejni sklad, prode;j-
na atd.)

b) Postovné zdarma
¢) Moznost vraceni tricka bez dalSich nékladii na poStovné
d) Jina odpovéd......

8. Kolik byste byl/a ochoten/na zaplatit za opravdu kvalitni tricko s kratkym ru-
kavem?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a. Do 500,- K¢
b. 501 —600 K¢
c. 601 —700K¢
d. Nad 700,- K¢
9. Které z nasledujicich prirodnich textilnich materiali znate?
a) Bavlna
b) Organické (bio) bavlna
¢) Konopi
d) Merino vlna
e) Bambus
f) Tencel
10. Uved’te prosim typy tricek, které mate ve svém Satniku a zarovei je nosite.
a) Bavlnéné tricko
b) Tricko z biobaviny
c¢) Tricko z Merino viny
d) Tricko z bambusu
e) Tricko z Tenclu
f) Tricko z konopi

g) Jina odpovéd....



11. Vzpomenete si, kde jste naposledy (v nedavné dobé) zaregistroval/a néjakou
reklamu na obleceni?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho
se mu zobrazily dalsi otazky [Radio — otdzka ¢. 12, Tisk (noviny, casopisy) —
otazka ¢. 12, Internet — otdzka ¢. 12, Nevzpominam si — otazka ¢. 13].

a. radio
b. Tisk (noviny, ¢asopisy)
c. Internet
d. Nevzpominam si
12. Vzpomenete si, 0 jakou odévni znacku se jednalo?
Nepovinna otdzka, respondent mohl napsat odpoved’ vlastnimi slovy.
13. Jak casto sportujete?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho
se mu zobrazily dalsi otazky [Vice nez 1 x tydné — otazka ¢. 14, Alespon I x tydné
— otazka ¢. 14, Obcas — otazka ¢. 14, Pasivné — otazka ¢. 16, Nesportuji —
otazka ¢. 16].

a. Vicenez 1 x tydné
b. Alespoii 1 x tydné
c. Obcas
d. Pasivné
e. Nesportuji
14. Jakému sportu se vénujete?
Povinna otazka, respondent musel napsat odpoved viastnimi slovy.
15. Jaké obleceni na sport nosite?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a) Specialn¢ urc¢ené pro dany druh sportu
b) Jakékoliv funkéni
c) Jak kdy, n¢kdy funkéni, n€kdy obycejné, zaleZi na sportu a naladé

d) Cokoliv pohodIné, v ¢em se mi dobte sportuje



16. Predstavte si, Ze jste se doslechl/a 0 novém textilnim materialu, ktery Vas zau-
jal. Co by Vas primélo k jeho zakoupeni?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat
odpoved’ vlastnimi slovy.

a) Reklama
b) Poutavy web (s kvalitnimi informacemi, hezkymi obrazky)
¢) Doporuceni znamého, ktery ho jiz vyzkousel
d) Ozkouseni si na vlastni kiizi
e) Jind odpoved......

17. Jakou vahu ma pro vas potisk na tricku?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a) Velikou, potisk na tricku je pro mé zésadni
b) Potisk ma pro me stejnou vahu jako tricko samotné (50:50)
c) Potisk tricka neteSim, dilezité je, Ze je mi tricko pohodIné
d) Nenosim téméf zadna tricka s potiskem

18. Jak na Vas piisobi nazev znacky Afekt ve spojeni s médou?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat
odpoved’ vlastnimi slovy.

a) Na ndzvu znacky mi nezalezi, dilezity je pro mé produkt jako takovy
b) Nazev Afekt se mi libi, pfijde mi zvucny a dobfe zapamatovatelny
¢) Pfijde mi zajimavy, ale nepfijde mi dobry ve spojeni s mdédou
d) Nazev Afekt se mi nelibi, pisobi na mé negativné
e) Nazev Afekt mi prijde scestny a Spatn¢€ zapamatovatelny
f) Jina odpovéd....
19. Jakou velikost tricka obvykle nosite?
Povinna otdazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a) XS

b) S



20.

21.

22,

23.

24.

c) M

d L

e) XL

f) XXL

Jaké je VaSe povolani?

Povinna otazka, respondent musel napsat odpovéd viastnimi slovy.
Do jaké vékové skupiny patrite?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

a) 20—30 let
b) 31-40 let
c) 41-150let
d) 51-60 let

Jaké je VaSe nejvyssi dokoncéené vzdélani?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a) ZS

b) SS

¢) VOS

d) VS

Jaké jsou VaSe prumérné mési¢ni piijmy?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a) Do 15000 K¢

b) 15001 —20 000 K¢&

c) 20001 —25000 K¢

d) 25001 —30000 K¢

e) 30001 —35000 K¢

f) Nad 35 000 K¢

Zvolte prosim kraj, ve kterém bydlite



Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
a) Praha
b) Stifedocesky kraj
¢) Ustecky kraj
d) Jihomoravsky kraj
e) ziji v zahranici
f) Moravskoslezsky kraj
g) Zlinsky
h) kraj Vyso€ina
1) Kréalovéhradecky kraj
j) Plzensky kraj
k) Jihocesky kraj
1) Liberecky kraj
m) Olomoucky
n) Pardubicky kraj
o) Karlovarsky kraj
25. Jste

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho
se mu zobrazily dalsi otazky [muz — otdzka ¢. 26, Zena — konec dotazniku].

a) Muz
b) Zena
26. Nosite tricko pod kosili?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho
se mu zobrazily dalsi otazky [Ano, tricko s kratkym rukavem — otazka ¢. 28, Ano,
natélnik — otazka ¢. 28, Ne — otdzka ¢. 27].

a) Ano, tricko s kratkym rukavem
b) Ano, natélnik

c) Ne



27.

29.

30.

Proc¢ nenosite tricko pod kosili?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovedi
nebo dopsat néjakou viastni.

Je mi to nepohodIné

Je mi v tom horko
Nevidim divod, nepotiebuji to

Jing divod.............o

. Jak Casto nosite tricko / natélnik pod kosili?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat
odpoved’ vlastnimi slovy

a) Pokazdé, kdyz nosim kosili
b) Jen obcas

c) Pouze v 1été

d) Pouze v zimé

e) Jind odpoved.....

Jak Casto nosite kosili?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat
odpoved viastnimi slovy.

a) Kazdy pracovni den

b) 1-2 x tydné

c) Prilezitostn€ (1-2 x mésicn¢)

d) Jina odpovéd....

Pro¢ nosite tricko / natélnik pod kosili?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovedi
nebo dopsat néjakou viastni.

a) Je to pohodIngj$i neZ nosit kosili pfimo na télo
b) Kwvuli poceni (kdyZ mam pod kosili tricko, nepropotim ji)
¢) Kvuli mensi prusvitnosti kosile

d) Libise mito



31.

32.

e) Nemusim prat kosili tak casto
f) Jinydavod.............oooii,
Jaky typ tricka / natélniku nosite pod kosili?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat
odpoved viastnimi slovy.

a) Obycejné, bavinéné, nosim ho 1 samostatné
b) Obycejné, bavinéné, nosim ho pouze pod kosili

¢) Specialni (funkcni) tricko, které vykazuje urcité vlastnosti vhodné pro noseni
jako spodni vrstva

Kdyby Vase tri¢ko / natélnik pod kosili mohlo vykazovat urcité (funkéni)
vlastnosti, jaké z nasledujicich byste nejvice uvital?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit alespon nekterou z nabizenych odpovédi.
a) Termoregulacni vlastnosti (v zim¢ mé zahteje, v 1ét€ me ochladi)

b) To, ze neni citit potem

¢) Dobra savost

d) Prodysnost

e) Jemnost

f) Neuvital bych zadné specialni vlastnosti



